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Resumo 
 
O Customer Brand Engagement é um tema cada vez mais relevante devido aos 
potenciais contributos positivos para as marcas. No entanto, são poucos os estudos que 
abordam este tema, nomeadamente a nível de definição do conceito, suas dimensões e 
consequentes. Também a análise das diferenças a nível do tipo de relacionamento com a 
marca (caráter funcional ou emocional) ainda não foi devidamente estudada na literatura 
atual. 
Assim, para ajudar a uma melhor compreensão deste tema, os objetivos deste 
estudo são: a análise das dimensões que definem o Customer Brand Engagement; 
avaliar o impacto desse envolvimento a nível da Brand Loyalty; compreender se o 
envolvimento explica uma variância na fidelidade superior à explicada pela satisfação; 
e, por último, analisar as diferenças na relação do envolvimento e da satisfação com a 
Brand Loyalty, quando realizada a distinção entre marcas funcionais e emocionais. 
Para tal, foram analisados os conceitos referidos e criado um modelo concetual 
onde são demonstradas as relações entre os conceitos. Para a validação do modelo foi 
aplicado um inquérito por questionário a duas amostras independentes, utilizando uma 
técnica de amostragem não-probabilística por conveniência. 
Com base nos resultados obtidos, foi possível concluir que o conceito de 
Customer Brand Engagement, que é composto pelas dimensões cognitiva, emocional e 
comportamental, tem impacto na Brand Loyalty, assim como tem o conceito de 
satisfação. Em relações de caráter funcional, verificou-se que a satisfação tem um maior 
impacto na Brand Loyalty. Pelo contrário, em relações de caráter emocional, o 
Customer Brand Engagement tem um maior impacto na Brand Loyalty. 
Este estudo permite obter contribuições para a Teoria e Gestão como, por 
exemplo, a análise do conceito central, suas dimensões e consequentes, particularmente 
a Brand Loyalty, e a apresentação do estudo das relações que os consumidores 
desenvolvem com as marcas e suas implicações na fidelidade. 
 
Palavras- chave: envolvimento; customer brand engagement; satisfação; brand loyalty.
Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
 
iv 
 
Abstract 
 
The Customer Brand Engagement is an increasingly important issue due to the 
potential positive contributions to the brands. However, few studies address this issue, 
namely the definition of the concept, its dimensions and consequences. An analysis of 
the differences in the type of relationship level with the brand (functional or emotional 
character) has not yet been adequately studied in the literature. 
So, to help a better understanding of this subject, the objectives of this study are: 
the analysis of the dimensions that define the Customer Brand Engagement; to assess 
the impact of this involvement in terms of Brand Loyalty; to understand if the 
involvement explains a variance in loyalty that is higher than the variance explained by 
satisfaction; and lastly, analyze the differences in the relation of involvement and 
satisfaction with Brand Loyalty, when held the distinction between functional and 
emotional brands. 
To this end, the concepts mentioned were analyzed and was created a conceptual 
model where the relations between the concepts are demonstrated. For the validation of 
the model a questionnaire was applied to two independent samples, using a non-
probabilistic sampling technique by convenience. 
Based on these results, it was concluded that the concept of Customer Brand 
Engagement, which is composed by cognitive, emotional and behavioral dimensions, 
has an impact on Brand Loyalty, as has the concept of satisfaction. In functional 
character relations it was found that the satisfaction has a greater impact on Brand 
Loyalty. On the contrary, in an emotional character relation, Customer Brand 
Engagement has a greater impact on Brand Loyalty. 
This study allows to obtain contributions to the Theory and Management as, for 
example, the analysis of the central concept, its dimensions and consequences, 
particularly the Brand Loyalty, and the presentation of the study of the relationship that 
consumers develop with the brands and their implications for loyalty. 
 
Keywords: involvement; customer brand engagement; satisfaction; brand loyalty.
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1. Introdução 
1.1. Âmbito do Estudo 
 
O conceito de Customer Brand Engagement (doravante designado por CBE) é um 
conceito ainda pouco explorado na literatura, em todas as suas vertentes (Van Doorn et 
al., 2010; Brodie et al., 2011a; Hollebeek et al., 2014). Tem vindo a assumir um papel 
cada vez mais relevante na literatura devido, segundo Brodie et al. (2011a), ao seu 
potencial em constituir uma vantagem competitiva para a marca e assim aumentar a 
rentabilidade desta, uma vez que os consumidores que criam um relacionamento com a 
marca potenciam o desenvolvimento de novos ou produtos/serviços já existentes, numa 
ótica de cocriação ou até copropriedade e experimentação que contribuem para o 
aumento do valor da marca (Kandampully et al., 2014).  
Existem duas perspetivas através das quais é possível analisar o CBE: a perspetiva 
da organização, em que o CBE é visto como uma atividade que potencia interações 
emocionais, psicológicas e comportamentais do consumidor para com a marca e, por 
outro lado, a perspetiva do consumidor, em que o CBE é medido através da intensidade 
da participação e interação do consumidor com a marca ou algo associado à marca 
(Vivek et al., 2012). É importante assim identificar as componentes do CBE e, na 
mesma medida, perceber quais os consequentes desse envolvimento.  
Apesar de alguns autores referirem que o conceito de CBE é um conceito 
unidimensional (Hollebeek, 2011a), a maioria dos estudos presentes na literatura atual 
identificam o CBE como um conceito multidimensional e, em grande parte, definem 
que as suas componentes são a cognitiva, emocional e comportamental (Patterson, 
2006; Bowden, 2009; Hollebeek, 2011ab; Vivek et al., 2012; Hollebeek et al., 2014; 
Dwivedi, 2015). O estudo das suas componentes permite um maior conhecimento deste 
conceito, assim como permite às organizações, considerando os seus recursos e 
competências, aplicar, da melhor forma possível, um plano de gestão para adquirir ou 
reter consumidores, aumentando os seus níveis de satisfação e fidelidade (Kumar et al., 
2010).  
O CBE tem ainda consequentes, tanto para as marcas como para os consumidores, 
que podem ser: aumento da performance e do brand equity (doravante designado por 
BE) ou valor da marca (Brodie et al., 2011a; Hollebeek et al., 2014) e aumento da 
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satisfação (Van Doorn, 2009; Brodie, 2011a) e da brand loyalty (doravante designado 
por BL) (Bowden, 2009; Hollebeek, 2011a; Brodie et al., 2011a; Vivek et al., 2012). 
Segundo Van Doorn et al. (2010) o CEB varia ainda de intensidade ao longo da relação 
com o consumidor e é influenciada pelo contexto, demonstrando que não é uma relação 
estática mas sim algo que varia dependendo também da importância e dos esforços que 
são levados a cabo, tanto pelo consumidor como pelas marcas, para potenciar essa 
relação (Hollebeek, 2011a). Os consumidores podem ainda envolver-se com a marca 
numa perspetiva mais funcional, em que dão primazia aos atributos e características da 
marca (Bowden, 2009) ou, por outro lado, numa perspetiva mais emocional, onde dão 
mais importância aos fatores que os aproximam e com os quais se identificam na 
personalidade e imagem da marca (Brito, 2010).  
 
1.2. Objetivos e Relevância do Estudo 
 
Apesar de se verificar um aumento do número de estudos que analisam este tema 
(Hollebeek et al., 2014), estes apresentam ainda algumas limitações tais como: a 
indefinição do conceito (Brodie et al., 2011a; Hollebeek et al., 2014) e da natureza dos 
seus construtos e a sua variação ao longo do tempo (Hollebeek et al., 2014) e também o 
facto de serem ainda, na sua maioria, estudos de natureza exploratória (Hollebeek et al., 
2014).  
Desta forma, os objetivos deste estudo centram-se (i) na análise das dimensões 
que definem o envolvimento do consumidor, em diferentes níveis como o cognitivo, 
emocional e comportamental e, por outro lado, (ii) qual o impacto desse envolvimento a 
nível da BL, (iii) se o CBE explica uma variância na BL superior à explicada pela 
satisfação e (iv) quais as diferenças que são possíveis observar na relação entre 
envolvimento, satisfação e BL, quando é feita a distinção entre marcas funcionais e 
emocionais. 
Para responder aos objetivos definidos, foi implementada uma metodologia de 
investigação composta por um inquérito por questionário aplicado a duas amostras 
independentes por conveniência. 
Os contributos deste estudo são, a nível académico, a elaboração de um estudo 
que analisa diferentes conceitos relevantes e que carecem ainda de maior pesquisa como 
o conceito de CBE, satisfação e BL, apresentando uma revisão da literatura nesta área, e 
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a definição de um modelo que demonstra a relação entre estes três conceitos e as 
diferenças presentes numa relação com uma marca funcional ou uma marca emocional. 
Por outro lado, a nível de contributos para a gestão, este estudo possibilita um maior 
conhecimento do conceito de CBE para os gestores e define um modelo que permite 
compreender as relações e diferenças existentes numa relação com uma marca funcional 
ou com uma marca emocional, dando aos gestores ferramentas úteis para o planeamento 
das suas estratégias de gestão de relacionamento com o consumidor e fidelização do 
mesmo. 
 
1.3. Estrutura da Dissertação 
 
O presente estudo está dividido em quatro secções. A primeira é a Introdução 
(Capítulo 1), na qual é feita uma contextualização dos temas estudados e se dá a 
conhecer os objetivos do estudo e a relevância do tema. 
No Capítulo 2, correspondente ao Enquadramento Teórico, é apresentada a 
revisão da literatura, onde é explicado e definido o conceito de customer brand 
engagement e onde são também explanadas as dimensões que o compõem, assim como 
os seus consequentes, nomeadamente a brand loyalty, e onde são apresentadas as 
diferenças entre marcas funcionais e marcas emocionais.   
No Capítulo 3 é apresentado o Estudo Empírico composto pelo modelo concetual 
e hipóteses de investigação e pela metodologia de investigação, que por seu lado é 
constituída pelo desenho da investigação, caraterização da amostra e descrição do 
processo de recolha de dados. 
No Capítulo 4 são apresentados os resultados do estudo, nomeadamente a análise 
descritiva dos dados, análise das dimensões do estudo e análise das hipóteses 
equacionadas neste trabalho. 
Por último, no Capítulo 5, são descritas as conclusões do estudo na forma de 
considerações finais, limitações do estudo e sugestões de investigação futura.  
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2. Enquadramento Teórico 
2.1. Conceito de Customer Brand Engagement 
 
Atualmente, o consumidor não é apenas um comprador passivo mas sim um 
participante ativo na experiência de compra da marca (France et al., 2014; Wong e 
Merrilees, 2014; Maslowska et al., 2015). 
O conceito de CBE, ou envolvimento do consumidor com a marca, tem vindo a 
ganhar maior relevância na literatura atual, em parte devido à inexistência de consenso 
em relação à definição deste conceito (Brodie et al., 2011a; Hollebeek et al., 2014; 
Dessart et al., 2015) e necessidade de elaboração de estudos que se centrem na sua 
definição e criação de modelos e escalas para a sua medição (Leckie et al., 2016), mas 
também porque o conceito de engagement “tem sido visto como um conceito promissor, 
que se espera ser capaz de fornecer com um forte caráter preditivo e explicativo, os 
resultados do comportamento do consumidor” (Hollebeek et al., 2014, p.150), tendo 
sido até definido pelo Marketing Science Institute como uma das prioridades de 
pesquisa para o período compreendido entre 2014 e 2016 (MSI, 2014). Este conceito é 
visto como uma vantagem competitiva para a marca, capaz de permitir a distinção entre 
concorrentes e potenciar o sucesso da marca (Marbach et al. 2016). 
Esta indefinição do conceito deve-se também à existência de diversos outros 
conceitos relacionados com engagement mas que diferem deste, nomeadamente 
consumer engagement (Brodie et al., 2011a), customer engagement (Brodie et al., 
2011a; Patterson et al., 2006) customer engagement behaviors (Van Doorn et al., 2010), 
customer brand engagement (Hollebeek, 2011ab), e também os construtos de 
involvement e commitement (Bowden, 2009). 
A Tabela 1 apresenta as principais definições presentes na literatura atual, para o 
conceito de engagement. 
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Tabela 1: Definições de Engagement.  
Autor Conceito Definição 
Algesheimer et al. 
(2005) 
Brand-community 
Engagement 
Influências positivas da identificação com a comunidade da marca 
através das motivações intrínsecas do consumidor para interagir/cooperar 
com os membros da comunidade.  
Patterson et al. 
(2006) 
Customer 
Engagement 
O nível de presença física, cognitiva e emocional de um consumidor, na 
sua relação com uma organização de serviços. 
Higgins (2006) Engagement Engaged é estar envolvido, ocupado e interessado em algo. 
Heath (2007) 
Engagement with an 
ad 
A quantidade de sentimento subconsciente que ocorre quando um 
anúncio está a ser processado. 
Ilic (2008) 
Consumer 
Engagement 
O processo contextual que consiste em interações com o objeto ao longo 
do tempo e em diferentes níveis. 
Bowden (2009) 
Customer 
Engagement 
Process 
O processo psicológico que modela os mecanismos através dos quais a 
fidelidade do consumidor se forma para novos consumidores de uma 
marca de serviços, assim como os mecanismos através dos quais a 
lealdade pode ser mantida para consumidores que repetem as compras 
numa marca de serviços. 
Sprott et al. (2009) 
Brand Engagement 
in self-concept 
A diferença individual representando a propensão do consumidor para in 
incluir marcas importantes como parte de como se veem a si próprios. 
Pham e Avnet 
(2009) 
Engagement 
Behavior 
Parece ser inferido a partir de um padrão de ação ou revogação em 
relação a um objeto-alvo. 
Higgins e Scholer 
(2009) 
Engagement 
Um estado de estar envolvido, ocupado, totalmente absorvido ou absorto 
em algo (ou seja, atenção sustentada), gerando as consequências de uma 
atração particular ou força repulsiva. Os indivíduos mais envolvidos vão 
aproximar ou repelir um alvo quanto maior o valor adicionado ou 
subtraído dele. 
Van Doorn et al. 
(2010) 
Customer 
Engagement 
Behaviors 
A manifestação comportamental do consumidor em relação a uma marca 
ou empresa, para além da compra, resultando de antecedentes 
motivacionais como passa-palavra, recomendações, ajudar outros 
consumidores, blogging, escrever opiniões. 
Vivek et al. (2010) 
Consumer 
Engagement 
A intensidade da participação e conexão de um individuo com as ofertas 
e atividades de uma organização, podendo estas ser iniciadas tanto pelo 
consumidor como pela organização. 
Mollen e Wilson 
(2010) 
Online Brand 
Engagement 
O compromisso cognitivo e afetivo do consumidor numa relação ativa 
com a marca personificada pelo website ou outra entidade mediada pelo 
computador designada para comunicar o valor da marca. 
Gambetti e 
Graffigna (2010) 
Engagement 
O conceito de engagement baseado no Marketing, é definido a partir das 
dimensões: envolvimento do consumidor, do cliente, da marca, da 
publicidade e dos media. 
Phillips e 
McQuarrie (2010) 
Advertising 
Engagement 
Formas de engagement são rotas para a persuasão. 
Calder e Malthouse 
(2010) 
Media Engagement 
Uma experiência motivacional; estar conectado com um media 
específico. 
Hollebeek (2011a) 
Customer Brand 
Engagement 
O nível de motivação de um consumidor individual, relacionado com a 
marca e dependente do contexto de estado de espírito, caracterizado por 
níveis específicos de atividade cognitiva, emocional e comportamental 
nas interações com a marca. 
Brodie et al. 
(2011a) 
Customer 
Engagement 
Estado motivacional do consumidor que ocorre por virtude de 
experiências de interatividade e cocriação com um agente/objeto (por 
exemplo, uma marca), numa relação com a marca. 
Brodie et al. 
(2011b) 
Consumer 
Engagement 
Um conceito multidimensional, composto por dimensões cognitivas, 
emocionais ou comportamentais, que desempenham um papel central no 
processo de troca relacional, onde outros conceitos relacionais são 
antecedentes e/ou consequentes de engagement em processos interativos 
de engagement dentro da comunidade da marca. 
Hollebeek (2014) 
Consumer Brand 
Engagement 
Atividade com valência positiva de ordem cognitiva, emocional e 
comportamental, por parte do consumidor em relação a determinada 
marca, durante ou relacionada com interações específicas entre 
consumidor e a referida marca. 
Dwivedi (2015) 
Consumer Brand 
Engagement 
Estado mental positivo, preenchedor, relacionado com o uso da marca 
que é caracterizado por vigor, dedication e absorption. 
 
Fonte: Adaptado de Hollebeek, 2011a; Hollebeek, 2011b; Brodie et al, 2011a; Hollebeek et al., 
2014; Dwivedi, 2015 
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Segundo Brodie et al. (2011a), o engagement manifesta-se através de uma 
interação entre um sujeito específico, como por exemplo o consumidor, e um objeto 
específico, como produtos, marcas, organizações, entre outros. Neste sentido, o conceito 
central deste estudo será o de customer brand engagement, pois o objetivo será estudar 
o consumidor como sujeito e a marca como objeto da interação.  
A definição de CBE apresentada por Brodie et al. (2011a) pode ser considerada a 
mais abrangente e completa, presente na literatura atual. Este autor define que o 
envolvimento com o consumidor é um estado psicológico que ocorre em virtude de 
interações entre o sujeito e o objeto, altamente dependente do contexto em que ocorre, 
sendo que o contexto influencia o nível de intensidade do envolvimento. Para além 
disso existe um processo dinâmico e interativo nas relações entre o objeto (marca) e o 
sujeito (consumidor) que permitem a cocriação de valor, potenciando uma maior 
motivação para a compra e confiança na marca (France et al., 2014). O envolvimento 
está ainda relacionado com outros conceitos que podem ser seus antecedentes e/ou 
consequentes, como por exemplo a fidelidade (Brodie, 2011a;). 
Brodie (2011a) define ainda que este é um conceito multidimensional, no qual se 
podem expressar, dependendo do contexto e intervenientes, as dimensões cognitiva, 
emocional e/ou comportamental. 
Na mesma perspetiva, e de acordo com Hollebeek et al. (2011a, p.790), CBE pode 
ser definido como a “atividade com valência positiva de ordem cognitiva, emocional e 
comportamental, por parte do consumidor, em relação a determinada marca, durante ou 
relacionada com interações específicas entre consumidor e a referida marca”, 
demonstrando que este é um conceito composto por diferentes dimensões, 
nomeadamente de ordem cognitiva, emocional e comportamental que, no seu conjunto, 
podem explicar a relação ou não relação desenvolvida entre o consumidor e a marca que 
é o objeto da interação. 
 
2.1.1. Dimensões de Customer Brand Engagement 
 
Embora existam autores que definem engagement como um conceito 
unidimensional, focando-se apenas no aspeto cognitivo ou no emocional ou no 
comportamental (Hollebeek, 2011ª; Dessart et al., 2016), CBE é, na maioria das suas 
definições, apresentado como um conceito multidimensional (Brodie et al., 2011a; 
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
7 
 
Dessart et al., 2015; Vernuccio et al., 2015), sendo que os autores definem diferentes 
construtos para as dimensões que consideram, como é possível analisar na Tabela 2. 
 
Tabela 2: Dimensões de Engagement.  
Autor Conceito Dimensões de Engagement 
Patterson (2006) Customer Engagement 
Multidimensional: 
1. Vigor 
2. Dedication 
3. Absorption 
4. Interaction 
Bowden (2009) Customer Engagement 
Multidimensional: 
1. Cognitive 
2. Emotional 
3. Behavioral 
Hollebeek (2011a) Customer Brand Engagement 
Multidimensional: 
1. Cognitive 
2. Emotional 
3. Behavioral 
Vivek et al. (2014) Consumer Engagement 
Multidimensional: 
1. Conscious attention 
2. Enthused participation 
3. Social connection 
Hollebeek et al. (2014) Consumer Brand Engagement 
Multidimensional: 
1.  Cognitive Processing 
2. Affection 
3. Activation 
Dwivedi (2015) Consumer Brand Engagement 
Multidimensional: 
1. Vigor 
2. Dedication 
3. Absorption 
 
Fonte: Adaptado de Holebeek, 2011, Vivek et al., 2014 e Dwivedi, 2015 
 
Para Patterson et al. (2006), o conceito de customer engagement é composto por 
quatro dimensões: vigor, dedicação, absorção e interação. Vigor refere-se ao nível de 
energia e resiliência mental aquando da interação com qualquer elemento referente à 
marca; dedicação refere-se ao sentimento de pertença enquanto consumidor; absorção 
refere-se à concentração, felicidade e envolvimento do consumidor no seu papel; e, por 
último, interação refere-se às diversas interações e conexões do consumidor com algum 
elemento referente à marca” (Patterson et al. 2006). Embora não considere as dimensões 
cognitiva, emocional e comportamental, o construto de absorção pode ser considerado 
como a dimensão cognitiva; é possível considerar o construto de dedicação como se 
tratando da dimensão emocional; e os construtos de vigor e interação podem ser 
considerados como a dimensão comportamental.  
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Hollebeek (2011a) define que o conceito de CBE é composto pelas dimensões 
cognitiva, emocional e comportamental. Este autor considera ainda que os conceitos de 
imersão, paixão e ativação são representativos do grau até ao qual o consumidor é capaz 
de empregar recursos relevantes referentes a cada uma das dimensões, em diferentes 
interações com a marca, nomeadamente concentração, energia e tempo. O conceito de 
imersão, semelhante ao conceito de absorção de Patterson et al. (2006), pode ser 
definido como o “nível de concentração do consumidor numa interação particular com a 
marca” (Hollebeek, 2011b, p.566), e representa o investimento cognitivo do individuo 
na interação com a marca. Paixão define-se como “o grau de afeto positivo do 
consumidor em determinada interação com a marca” (Hollebeek, 2011b, p.567) e revela 
o investimento emocional que o consumidor dispõe com determinada marca. Por 
último, ativação corresponde ao “nível de energia, esforço e/ou tempo despendido com 
uma marca em determinada interação” (Hollebeek, 2011b, p.569) refletindo a dimensão 
comportamental. 
Posteriormente Hollebeek et al. (2014, p.154), definiram como constituintes do 
conceito de CBE as dimensões cognitiva, emocional e comportamental, sendo que o 
processamento cognitivo, que corresponde à dimensão cognitiva, pode ser definido 
como “o nível de processamento e elaboração que o consumidor é capaz de levar a 
cabo, relativamente a uma marca, numa interação particular entre o consumidor e a 
marca”; a afetividade, correspondente à dimensão emocional pode ser definida como “o 
grau de afeto positivo em relação à marca que o consumidor tem numa interação 
particular entre o consumidor e a marca”; e, por último, a ativação, correspondente à 
dimensão comportamental, pode ser definido como “o nível de energia, de esforço e de 
tempo dispensado com uma marca, numa interação particular entre o consumidor e a 
marca”. 
Para Dwivedi (2015, p.100-101), o estado mental do consumidor aquando da 
utilização de uma marca é caracterizado pelos construtos de vigor, dedicação e 
absorção. Vigor, de forma semelhante ao definido por Patterson et al. (2006), refere-se 
aos “elevados níveis de energia e resiliência mental aquando da interação com a marca e 
a vontade do consumidor em investir nessas interações”; dedicação pode ser definida 
como uma “sensação de significância, entusiasmo, inspiração, orgulho e desafio”; e, por 
último, absorção refere-se ao “sentimento de estar completamente concentrado e 
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alegremente envolvido em interação com a marca, de forma a que o tempo passa 
rapidamente”. Para este autor, estes conceitos correspondem respetivamente às 
dimensões comportamental, emocional e cognitiva. 
Esta visão multidimensional do conceito demonstra que a interação entre os 
consumidores e as marcas é desenvolvida de diferentes formas que podem ser, por 
exemplo, influenciadas por experiências prévias ou por diferentes motivações por parte 
do consumidor e que podem exprimir-se em diferentes intensidades e complexidades, 
dependendo da combinação momentânea entre as diferentes dimensões, assim como ser 
influenciadas pelo contexto em que essas mesmas interações ocorrem (Brodie et al., 
2011a). 
Partindo da generalidade de definições existentes na atualidade, neste estudo é 
considerada, de igual forma, a perspetiva multidimensional do conceito de engagement, 
que é atualmente a dominante, composta pelas dimensões cognitiva, emocional e 
comportamental.  
 
2.1.2. Consequentes do Customer Brand Engagement 
 
O objetivo do CBE, na perspetiva das organizações, será criar uma relação 
duradoura com o consumidor que se traduza em consequências positivas nas vendas da 
marca, em experiências de cocriação para melhoramento da produtividade e criação 
e/ou desenvolvimento de novos ou produtos existentes e também em aumento da 
rentabilidade da marca (Brodie et al., 2011a; Hollebeek et al., 2014). Por outro lado, na 
perspetiva dos consumidores, e tendo em conta que a relação é bidirecional (Hollebeek, 
2011a), estes esperam também obter benefícios com a relação que criam e desenvolvem 
com determinada marca, nomeadamente, satisfação, consequências financeiras positivas 
e benefícios emocionais (Van Doorn et al., 2010) e redução/controlo do risco e 
identificação com a personalidade e valores da marca (De Chernatony & Riley, 1998).   
Para Van Doorn et al. (2010), os consequentes do envolvimento com o 
consumidor podem ser de três ordens: consequências para os consumidores (a nível 
cognitivo, atitudinal e comportamental), consequências para as marcas (referenciação, 
passa-palavra, blogging, reputação) e outras consequências (maior eficiência que 
conduz a redução dos preços e satisfação dos consumidores). 
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Na perspetiva de Hollebeek (2011a), os consequentes do CBE são a confiança, o 
compromisso e o valor do consumidor, e estes têm ainda uma relação direta na 
fidelidade. Por outro lado, Vivek et al. (2012) definem como consequentes do CBE os 
conceito de valor, confiança, compromisso afetivo, passa-palavra, fidelidade e 
envolvimento em comunidades da marca. De uma forma similar, e considerando os 
conceitos de satisfação, confiança, envolvimento e compromisso afetivo, Bowden 
(2009) argumenta que estes são consequentes no processo de engagement para 
consumidores que repetem a compra da marca, tendo estes consequentes uma relação 
direta final nos níveis de fidelidade para com a marca. 
Fidelidade e satisfação, aumento de poder, conexão e ligações emocionais e 
confiança e compromisso, são igualmente, de acordo com Brodie et al. (2011a), os 
consequentes de um conjunto de subprocessos de engagement do consumidor. 
Após a revisão dos conceitos definidos por diversos autores como consequentes 
do CBE, é possível concluir que estes consideram que a relação criada entre 
consumidores e marca têm consequências, tanto positivas como negativas, nas diversas 
componentes que constituem o conceito de brand equity.  
Do conjunto de consequentes concetualizados pelos diferentes autores no que toca 
a este tema, o conceito de fidelidade destaca-se por ser definido como consequente 
último da relação que se cria e desenvolve entre consumidores e marcas. 
 
2.2. Conceitos de Brand Equity, Brand Loyalty e Satisfação 
 
2.2.1. Brand Equity 
 
Contabilizar apenas os lucros de vendas de uma empresa não é suficiente para 
explicar o valor dessa mesma empresa. É necessário contabilizar também outros ativos 
como tecnologia, investigação e marcas (Aaker e Jacobson, 2001; Keller, 2003). Os 
aspetos intangíveis da marca são um meio de diferenciação da concorrência e conduzem 
a associações mentais por parte dos consumidores (Keller e Lehmann, 2006) e à criação 
de maior valor para as organizações (Ailawadi e Keller, 2004). 
O conceito de BE, ou valor da marca, pode ser definido como “a diferente 
resposta de um consumidor perante uma marca e um produto sem marca quando ambos 
têm o mesmo nível de estímulo de marketing e atributos do produto” (Yoo & Donthu, 
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2001, p.1), ou seja, a diferença no valor que um consumidor atribui a um produto sem 
marca comparando-o com um produto com marca quando ambos possuem as mesmas 
características e atributos, sendo que o que difere é a existência da marca. A marca é 
vista como algo que se adiciona ao simples produto nas suas características e finalidades 
funcionais e surge como algo que acrescenta valor (Wood, 2000). 
Os autores de referência no estudo do BE são Aaker e Keller, sendo que ambos 
estudam este conceito na perspetiva do consumidor e no que este valoriza e daí 
acrescenta maior valor à marca. 
Para Aaker (1996b), o BE pode ser mensurado tendo em conta dez medidas que se 
agrupam em cinco categorias distintas: medidas de fidelidade, qualidade 
percebida/medidas de liderança, medidas de associação/diferenciação, medidas de 
notoriedade e, por último, medidas do comportamento de mercado (Figura 1). 
 
Figura 1:Modelo de Brand Equity de Aaker 
 
 
Fonte: Adaptado de Aaker (1996a, p.177) 
 
Para medir a fidelidade dos consumidores, pode ser analisado o valor excedente 
que o consumidor está disposto a pagar por uma marca em comparação com o valor que 
está disposto a pagar por um produto com os mesmos benefícios mas sem marca (preço 
•Preço prémio 
•Fidelidade/Satisfação 
Fidelidade 
•Qualidade Percebida 
•Liderança 
Qualidade Percebida 
•Valor Percebido 
•Personalidade da marca 
•Associações à organização 
Associação/ Diferenciação 
•Notoriedade da Marca Notoriedade 
•Quota de Mercado 
•Índices de Preço e distribuição 
Comportamento de Mercado 
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prémio), e também é possível analisar os níveis de satisfação para com a marca, 
nomeadamente nos consumidores existentes, ou seja, aqueles que repetem a compra, 
por oposição aos novos consumidores. 
A qualidade percebida associada à popularidade ou liderança de um segmento são 
duas medidas que permitem medir o BE, nomeadamente no que diz respeito aos 
atributos funcionais de uma marca. Por outro lado, as medidas de 
associação/diferenciação estão relacionadas com a imagem da marca e podem ser 
estruturadas de acordo com três perspetivas: a marca como produto (valor funcional), a 
marca como pessoa (personalidade da marca associada a laços emocionais e benefícios 
de autoexpressão) e marca como organização (associações à organização, 
nomeadamente quando a organização partilha os atributos com a marca). 
A notoriedade da marca é outra das medidas do BE, particularmente no que diz 
respeito a perceções e atitudes do consumidor. A notoriedade da marca pode ter 
diferentes níveis como, por exemplo, reconhecimento, recordação, top-of-mind e 
dominância. Por último, também deve ser medido o comportamento dos mercados, 
nomeadamente a quota de mercado que a marca possui e os índices de preço e 
distribuição que pratica. 
Numa perspetiva diferente, para Keller (1993, 2009) o BE pode ser mensurado 
através da análise do conhecimento da marca por parte do consumidor. O conhecimento 
da marca, que é uma representação cognitiva da mesma (Keller, 2003), pode ser 
definido como o conhecimento que o consumidor tem, ou é capaz de relembrar, sobre 
determinada marca. O conhecimento da marca é constituído pelo brand awareness, ou 
consciência da marca, definida como a capacidade que o consumidor tem de relembrar o 
desempenho da marca em determinadas condições, e pela imagem da marca, que se 
pode definir como as perceções ou associações que os consumidores têm na sua 
memória sobre a marca (Figura 2).  
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Figura 2: Modelo de Customer-Based Brand Equity de Keller 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Keller (1993, p. 7) 
 
Mais detalhadamente, a consciência da marca é composta pelo reconhecimento da 
marca (capacidade do consumidor em reconhecer a marca quando exposto a 
determinadas sugestões relacionadas com a mesma) e pela recordação da marca 
(capacidade do consumidor em recordar a marca quando sugerido determinada categoria 
de produto ou necessidades). No mesmo sentido, a imagem da marca é composta pelas 
seguintes dimensões: associação à marca, que por seu lado é constituída pelos atributos 
(recursos característicos da marca que podem ser relacionados com o produto ou não 
relacionados com o produto como o preço, embalagem, imaginário do utilizador e da 
utilização), benefícios (valor pessoal que o consumidor associa à marca que podem ser 
de ordem funcional, experiencial ou simbólica), e atitudes em relação à marca 
(avaliações gerais da marca); favorabilidade das associações à marca (associações 
positivas ou não positivas); força das associações à marca (relacionada com a 
quantidade de informação retida, e mantida, em relação à marca); e, por último, 
exclusividade das associações à marca (associações que podem, ou não, ser partilhadas 
com outras marcas). 
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A premissa fundamental do modelo de customer-based brand equity de Keller é a 
de que o poder da marca encontra-se na mente dos consumidores. Associações fortes, 
favoráveis e únicas são pontos diferenciadores entre as marcas e potenciam o aumento 
da fidelidade (Keller, 2009).  
Keller (2003) define ainda um conjunto de dimensões que podem estar associadas 
a uma marca e que permitem medir o conhecimento da marca, nomeadamente 
notoriedade, atributos, benefícios, imagens, pensamentos, sentimentos, atitudes e 
experiências. Estas dimensões podem ser despoletadas por atividades da marca com o 
objetivo de influenciar o consumidor, pois qualquer encontro com a marca (iniciado 
pela marca ou até pelo próprio consumidor) tem o potencial de alterar a representação 
da marca na mente do consumidor. 
Estas duas perspetivas, como referido, têm como fundamento a perspetiva do 
consumidor, mas existe também a perspetiva de estudo do BE tendo por base as 
organizações (Ailawadi e Keller, 2004), das quais se destaca o Modelo da Interbrand 
Group, por exemplo, que analisa aspetos como o mercado, liderança, imagem 
internacional, entre outros (Keller, 1993).  
Numa outra perspetiva, de acordo com Keller e Lehmann (2006), o BE pode ser 
medido apoiando-se em três diferentes categorias: baseando-se no consumidor, 
nomeadamente na ligação ou aversão em relação à marca; baseando-se na empresa, 
através da contabilização do valor da marca por oposição à não existência da marca; e, 
por último, baseando-se no desempenho financeiro, através da medição da força da 
marca e futuros cash-flows. Por outro lado, na perspetiva de Wood (2000), o BE pode 
ser mensurado de três formas: o valor total da marca como um bem, o valor da força de 
ligação dos consumidores com a marca e a descrição das associações e crenças que o 
consumidor tem em relação à marca, sendo que o BE aumenta a probabilidade de 
escolha de uma marca e assim aumenta também a fidelidade. 
Uma das áreas em crescimento no que diz respeito ao BE, segundo Keller (2003) 
está relacionado com a ligação da marca a outra marca, a um indivíduo, local, e até 
objeto, com a finalidade de transferir o valor dessas entidades para a própria marca. 
Estas ligações podem ser vantajosas na criação de conhecimento sobre a marca em 
novos consumidores mas também melhorar o conhecimento da marca nos consumidores 
atuais. 
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Para além do valor da marca atual, é necessário considerar também o valor da 
marca no longo-termo. Keller e Lehmann (2009) definem que o valor da marca no 
longo-termo está dependente da visão da marca (reconhecimento do BE atual e BE 
potencial da marca no futuro) e da atualização da marca (utilização do BE potencial da 
marca, com o objetivo de obter o máximo retorno). 
Tendo optado pelo estudo do CBE, uma vez que o consumidor é o sujeito e a 
marca o objeto da interação (Maslowska et al., 2015; Marbach et al., 2016), o objetivo é 
perceber em que medida o CBE, nas dimensões definidas anteriormente (cognitiva, 
emocional e comportamental), afetam o valor da marca ou BE e, mais especificamente, 
uma das suas componentes ou medidas, a brand loyalty. 
 
2.2.2. Brand Loyalty 
 
BL, ou fidelidade para com a marca, é um dos conceitos que compõe e permite 
medir (em parte) o valor da marca (Aaker, 1996b) e é também um dos consequentes do 
CBE, na perspetiva de diversos autores como Bowden (2009), Hollebeek (2011a), 
Brodie et al. (2011a), Vivek et al. (2012) e Dessart et al. (2015). A competitividade dos 
mercados tem vindo a intensificar a necessidade de alcançar uma relação forte e 
duradoura com os consumidores que vai muito além da simples aquisição de 
compradores (Kandampully et al., 2014). 
O conceito de BL, que relaciona a componente atitudinal e a componente 
comportamental (Dick & Basu, 1994), é sinónimo de força da marca e pode ser 
percebido como a ligação que os consumidores têm com a marca (Wood, 2000), sendo 
que estes podem desenvolver atitudes mais ou menos favoráveis para com a marca e, 
desta forma, estarem mais ou menos propensos a serem fiéis para com a marca em 
questão (Vivek et al., 2012). A fidelidade dos consumidores é ainda um indicador da 
sustentabilidade da marca, uma vez que esta diminui a propensão à mudança (Hwang & 
Kandampully, 2012). 
A BL pode influenciar o comportamento do consumidor (Van Doorn et al. 2010), 
no sentido em que o consumidor, tendo uma relação mais ou menos fiel, ou com menos 
ou mais proximidade com a marca, pode optar por continuar e investir na relação ou 
simplesmente abandoná-la (Van Doorn et al. 2010). As associações à marca (Keller, 
1993) podem ser potenciadas pelas experiências do consumidor e estas podem conduzir 
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a uma maior BL, uma vez que o indivíduo tende a querer repetir as experiências 
positivas que teve (Brakus et al., 2009). Para além disso, a personalidade distintiva da 
marca, que permite uma maior diferenciação em relação aos concorrentes, e um elevado 
nível de satisfação com a marca, fomentam uma maior fidelidade para com a marca 
(Brakus et al., 2009). Consumidores satisfeitos estão também dispostos a pagar um 
preço mais elevado pelos produtos e são mais resistentes à mudança, para além de que 
uma relação de BL se traduz em benefícios tanto para o consumidor, como para a marca 
(Kandampully et al., 2014). 
Hollebeek (2011a) criou um modelo de segmentação dos consumidores cruzando 
os conceitos de CBE e BL, demonstrando que a relação que o consumidor constrói com 
a marca tem consequências diretas na BL (Figura 3). Este modelo permite segmentar os 
consumidores tendo por base o envolvimento com a marca e o seu nível de fidelidade 
para com essa mesma marca. Os consumidores com elevado nível de fidelidade e baixo 
nível de CBE são denominados apateístas; os com baixo nível de fidelidade e baixo 
nível de CBE são existentes; os com elevado nível de fidelidade e baixo nível de CBE 
são ativistas; e os com baixo nível de fidelidade e baixo nível de CBE são os que 
procuram variedade. 
 
Figura 3: Segmentação Customer Brand Engagement/Brand Loyalty de Hollebeek 
 
 
Customer Brand Engagement 
Baixo Alto 
Fidelidade 
Alta Apateístas Ativistas 
Baixa Existentes Procuram Variedade 
 
Fonte: Adaptado de Hollebeek (2001, p.797) 
 
A BL pode ser considerado um construto bidimensional com uma componente 
atitudinal, definida como o grau de compromisso/envolvimento do consumidor com a 
marca (Yoo e Donthu, 2001; Leckie et al., 2016); e uma componente comportamental 
definida como a propensão para repetir a compra (Hwang & Kandampully, 2012). 
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Laços emocionais fortes entre o consumidor e a marca potenciam uma fidelidade mais 
forte (Vernuccio et al., 2015). 
A existência, cada vez mais significativa, de comunidades da marca, 
particularmente online, potencia o envolvimento do consumidor, quer através da 
partilha de experiências com os seus pares e discussão sobre a marca (Vernuccio et al., 
2015), quer na interiorização da personalidade da marca, potenciando assim o aumento 
da BL (Dessart et al., 2015). 
O nível de BL, como discutido anteriormente é influenciado por antecedentes, 
nomeadamente o envolvimento, satisfação, qualidade do serviço, compromisso com a 
marca, experiência e perceção de benefícios (Kandampully et al., 2014). Mas, de acordo 
com estes autores, este conceito tem também consequentes como rentabilidade, quota de 
mercado, preço prémio e passa-palavra. 
No entanto, elevados níveis de BL podem ter efeitos prejudiciais na relação das 
marcas com os consumidores. Consumidores cuja BL ultrapasse o ponto ótimo podem 
exibir baixos níveis de lealdade atitudinal devido, por exemplo à fadiga à elevada 
exposição à marca, e diminuir ou extinguir o seu envolvimento com a marca (Leckie et 
al., 2016). 
Nem sempre a fidelidade significa que o consumidor está realmente 
comprometido com a marca, nomeadamente a nível emocional, porque este pode 
simplesmente manter uma relação de fidelidade com a marca considerando os seus 
atributos e características de uma forma racional (Bowden, 2009). Tal como apontado 
por Brakus et al. (2009), a satisfação tem também um impacto positivo na fidelidade, 
potenciando a mesma numa perspetiva mais funcional. 
 
2.2.3. Satisfação 
 
A satisfação é considerada um antecedente da BL por diversos autores 
(Hollebeek, 2011a; Brodie et al., 2011b; Russell-Bennett e Rundle-Thiele, 2004; 
Bartikowski e Llosa, 2004; Dessart et al., 2015). Alguns afirmam também que a 
satisfação é um consequente do engagement (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011b; 
Hollebeek, 2011a; Sashi, 2012; Maslowska et al., 2016) no sentido em que o CBE 
aumenta os níveis de satisfação, lealdade, empenho, ligação emocional e confiança, em 
virtude da perceção da cocriação de valor derivada da relação entre consumidor e marca 
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(Hallowell, 1996). No entanto, para Maslowska et al. (2016), a satisfação pode ser 
também um antecedente de CBE, no sentido em que consumidores mais satisfeitos 
poderão enveredar numa relação com maior envolvimento com a marca. 
Oliver (1996) define satisfação como uma resposta emocional pós-consumo que 
pode ocorrer como resultado da comparação entre o expectado e o desempenho real, ou 
pode ser um resultado que ocorre sem comparar expectativas, sendo que a primeira é 
designada de satisfação avaliativa e a segunda de satisfação emocional. Por outro lado, 
para Hallowell (1996) a satisfação é o resultado da perceção de valor que o consumidor 
tem acerca da relação de transação com a marca. A satisfação pode também ser definida 
como a avaliação total da performance de um produto (Hollebeck et al., 2014; 
Gustaffsson et al., 2006), e ocorre quando a performance é superior às expectativas 
(Bartikowski e Llosa; 2004). 
O conceito de satisfação é geralmente associado a um julgamento de ordem 
cognitiva, assente no resultado de uma transação com um resultado esperado, não 
envolvendo o consumidor numa vertente tão emocional como a BL (Carrol & Ahuvia., 
2006) 
A satisfação sempre foi vista como um construto central na compreensão da 
retenção dos consumidores a longo prazo e, consequentemente, um aspeto muito 
relevante no sucesso das empresas (Hennig-Thurau e Klee, 1997) pois influencia a 
intenção de compra e a atitude pós-compra (Anderson e Sullivan, 1993).A satisfação 
deriva de atitutes formadas através de experiência (Hennig-Thurau e Klee, 1997; 
Gustaffsson et al., 2006) com determinada marca e tem impacto na interação com essa 
mesma marca (Hennig-Thurau e Klee, 1997). 
Também para Oliver (1996), a relação entre satisfação e BL é moderada pelo 
envolvimento e a experiência, assim como por fatores demográficos e características 
pessoais, e quanto mais elevados forem os níveis de envolvimento e experiência, maior 
será a satisfação e, consequentemente, a BL. A satisfação e a BL podem ocorrer 
simultaneamente quando se trata de um acontecimento interior no indivíduo, 
nomeadamente a nível das suas atitudes (Oliver, 1996). 
A experiência é composta por respostas subjetivas internas ao consumidor 
(sentimentos, sensações e pensamentos) e respostas comportamentais à marca e 
atributos físicos do produto. A experiência afeta não só a satisfação atual mas também a 
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fidelidade futura. A experiência pode ser positiva ou negativa, de curta ou longa 
duração (Oliver, 1996). A experiência com determinada marca pode afetar 
positivamente a satisfação e a BL, pois pode levar à criação de ligações emocionais 
entre o consumidor e a marca (Sahin et al., 2011). 
Desta forma, a satisfação potencia a continuidade da relação entre consumidor e a 
marca e reduz o risco de troca de uma marca por uma marca concorrente assim como 
reduz o passa-palavra negativo (Selnes, 1998; Bartikowski e Llosa, 2004; Sashi, 2012; 
Gustaffsson et al., 2006) e aumenta a predisposição do consumidor para pagar um preço 
prémio e para comprar outros produtos da mesma marca (Sahin et el., 2011). 
Bloemer et al. (1995, p. 313) fazem uma distinção entre satisfação manifesta e 
satisfação latente. Satisfação manifesta é resultado de uma avaliação elaborada 
enquanto que satisfação latente resulta de uma avaliação não elaborada. Estes autores 
fazem também uma distinção entre “verdadeira BL” que é definido como “a tendenciosa 
(isto é, não aleatória), resposta comportamental (ou seja, compra), expressa ao longo do 
tempo, por alguma unidade de tomada de decisão, no que diz respeito a uma ou mais 
marcas alternativas de entre um conjunto de marcas, em função de um processo 
psicológico (tomada de decisão, avaliação) que resulta em compromisso com a marca” e 
“falsa BL” que é definido como “a tendenciosa (isto é, não aleatória), resposta 
comportamental (ou seja, compra), expressa ao longo do tempo, por alguma unidade de 
tomada de decisão, no que diz respeito a uma ou mais marcas alternativas de entre um 
conjunto de marcas, em função da inércia”. A satisfação manifesta está positivamente 
relacionada com o “verdadeira BL” e conduz a um maior compromisso com a marca, 
devido à avaliação completa que o consumidor faz sobre a marca. Por outro lado, a 
satisfação latente é o resultado de uma avaliação não completa da marca, uma avaliação 
não consciente por parte do consumidor e não conduz necessariamente à fidelidade, pois 
o consumidor pode facilmente trocar de marca, embora estando satisfeito com a mesma, 
porque não apresenta nenhuma ligação emocional com esta. Neste sentido, a satisfação 
manifesta terá sempre mais impacto na BL do que a satisfação latente. 
A satisfação é um antecedente da BL (Hennig-Thurau e Klee, 1997; Sashi, 2012) 
mas, no entanto, insuficiente para o explicar (Hollebeek, 2011a; Hollebeek, 2011b; 
Sashi, 2012) pois não é o seu único componente (Sahin et el., 2011). Diversos autores 
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
20 
 
consideram outros antecedentes da BL como o envolvimento (Gustaffsson et al., 2006) 
e o empenho calculado (Sashi, 2012). 
De acordo com um estudo levado a cabo por Dwivedi (2015), o CBE tem um 
impacto direto na BL superior ao impacto conjunto do valor, qualidade e satisfação. 
Neste sentido, neste estudo avaliaremos, para além da relação entre satisfação e 
BL, o grau de variância na BL que pode ser explicado pelo CBE e pela satisfação. 
 
2.3. Marcas Funcionais e Marcas Emocionais 
 
As marcas, dispondo de identidade, imagem e personalidade próprias e 
diferenciadoras, são objeto de diferentes tipos de relacionamento por parte do 
consumidor. Estes valorizam diferentes características das marcas e desenvolvem uma 
relação que pode ser mais emocional, caracterizada por um maior envolvimento, ou 
mais funcional, em que a relação é mais de ordem cognitiva e racional (Brito, 2010).  
A componente funcional está relacionada com o nível de satisfação dos 
consumidores, sendo que esta depende da qualidade percebida pelo consumidor e tem 
em conta as expectativas em relação ao desempenho da marca (Brito, 2010) e uma 
análise das características e atributos específicos da marca como o preço, qualidade ou 
design (Hwang e Kandampully, 2012), numa perspetiva de satisfação de necessidades 
práticas e imediatas (Bhat e Reddy, 1998). Por outro lado, a componente emocional tem 
em conta características extrínsecas como a reputação (Hwang e Kandampully, 2012) e 
está relacionada com a relação de empatia que a marca consegue criar com o 
consumidor (Brito, 2010) e a satisfação de necessidades auto-expressão do consumidor 
(Aaker e Joachimsthaler, 1999; Vernuccio et al, 2015), onde as características práticas 
da marca são apenas fortuitas (Bhat e Reddy, 1998). Para De Chernatony e Riley 
(1998), a dimensão racional demonstra a relação qualidade-preço e desempenho das 
características do produto oferecido pela marca enquanto que a dimensão emocional 
transparece os benefícios psicológicos e sociais da marca. Estas duas dimensões 
(racional e emocional) interagem entre si e influenciam a relação que o consumidor está 
disposto a manter com a marca.  
Por outro lado, Da Silva e Alwi (2006) afirmam que a componente cognitiva pode 
surgir primeiro e a componente emocional depois e vice-versa, demonstrando que o 
processamento da informação relativamente a uma marca e a forma com o esta é 
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categorizada na mente do consumidor varia de indivíduo para indivíduo. Segundo estes 
autores, os consumidores avaliam primeiro as marcas numa perspetiva racional e 
funcional e, posteriormente, processam a marca a um nível emocional, culminando na 
tomada de decisão, definição das intenções (nomeadamente a nível da fidelidade) e no 
comportamento efetiva em relação à marca. De acordo com Hwang e Kandampully 
(2012) um consumidor com uma ligação emocional com determinada marca, demonstra 
mais envolvimento com essa mesma marca, conduzindo assim a uma relação mais 
duradoura e uma forte perceção cognitiva e afetiva da marca na sua mente.  
No estudo levado a cabo por Fernandes e Proença (2013), os autores defendem 
que as motivações dos consumidores têm um papel muito importante no 
desenvolvimento das relações entre o consumidor e a marca, nomeadamente que as 
motivações de base cognitiva estão na origem de uma relação mais funcional, ao 
contrário das motivações de base emocional que explicam uma relação mais emocional, 
onde se destacam uma maior tolerância a preços mais altos, ações altruístas, menor 
propensão à mudança, culminando num relacionamento mais próximo e duradouro com 
a marca. Também Bhat e Reddy (1998) defendem que as motivações dos indivíduos os 
vão levar a procurar marcas com uma componente funcional ou uma componente 
emocional mais forte, dependendo das suas necessidades, nomeadamente se necessitam 
de uma marca que corresponda às suas necessidades utilitárias ou às suas necessidades 
de expressão da sua personalidade e imagem social. 
Um dos conceitos que tem vindo a ser investigado recentemente (Albert et al., 
2007), e que é relevante no sentido de compreender o tipo de ligação estabelecida entre 
consumidor e marca, é o conceito de amor em relação a uma determinada marca. Este 
conceito pode ser definido como o grau de ligação emocional que o consumidor tem 
para com a marca e que tem como características a paixão pela marca, a ligação com 
esta, avaliações positivas, emoções positivas relacionadas com a marca e demonstrações 
de amor para com a marca (Albert et al., 2007), sendo que este tipo de ligação 
emocional, que os consumidores podem experienciar sem qualquer ligação cognitiva 
(Carrol & Ahuvia, 2006), destaca-se no consumo hedónico (Carrol & Ahuvia, 2006; 
Hwang e Kandampully, 2012). O amor que o consumidor desenvolve em relação a 
determinada marca é resultado de uma relação de longa duração com essa mesma marca 
e leva a uma integração da marca na sua própria identidade (Carrol & Ahuvia, 2006) ou 
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então à sua utilização para expressar aquilo que os consumidores gostariam de ser 
(Wallace et al., 2014). Devido à sua elevada componente emocional, o amor em relação 
a determinada marca pode também desencadear sentimentos negativos de aversão ou 
ódio em relação à marca (Carrol & Ahuvia, 2006) quando esta faz algo que vá contra a 
imagem que o consumidor tem da marca (Wallace et al., 2014). Mais concretamente, 
quando a relação de envolvimento é mais emocional e genuína, utilizada para expressar 
o eu interior, ou seja, refletir a própria identidade do consumidor, estes estarão mais 
predispostos a recomendar a marca mas terão mais dificuldade em aceitar que a marca 
faça algo de errado. Pelo contrário, quando a relação de envolvimento não é tão 
genuína, sendo utilizada para expressar o eu social, embora tenham uma relação de 
envolvimento forte e até mesmo de amor em relação à marca, os consumidores estarão 
menos predispostos a recomendar a marca e levar a cabo um passa-a-palavra positivo 
mas estarão mais recetivos a aceitar alguma ação da marca que não considerem 
adequada (Wallace et al., 2014). 
No entanto, os relacionamentos que os consumidores desenvolvem com as marcas 
tendem a ter presente ambas as componentes funcional e emocional (Bhat e Reddy, 
1998; Silva e Alwi, 2006; Brito, 2010), sendo que o que varia é o grau de intensidade 
em que cada uma se destaca (Brito, 2010), influenciando as decisões do consumidor e, 
consequentemente, a sua escolha em relação a determinada marca (Silva e Alwi, 2006).  
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
23 
 
Figura 4: Modelo Concetual 
3. Estudo Empírico 
3.1. Modelo Concetual e Hipóteses de Investigação 
 
Considerando os objetivos definidos anteriormente que passam pela (i) análise das 
dimensões que definem o envolvimento do consumidor, em diferentes níveis como o 
cognitivo, emocional e comportamental, (ii) o estudo do impacto desse envolvimento a 
nível da BL, (iii) o estudo da variância na BL explicado pelo CBE e pela satisfação e, 
por último, (iv) a extrapolação das diferenças observáveis na relação entre o CBE e a 
BL e entre a satisfação e a BL, quando se tratam de marcas funcionais ou emocionais, e 
tendo por base a revisão da literatura realizada no capítulo anterior, foi elaborado o 
modelo concetual que pode ser observado na Figura 4.  
Este modelo demonstra a relação existente entre o conceito de CBE, sendo este 
composto por diferentes dimensões, e o conceito de BL, demonstra a variância na BL 
exercido pelo CBE e pela satisfação, e demonstra também a diferença na relação do 
CBE e satisfação com BL, quando se trata de uma interação entre o consumidor 
(sujeito) e uma marca funcional ou, por outro lado, uma marca emocional (objeto). 
  
Fonte: Elaboração própria 
 
Tal como explicitado anteriormente (Patterson, 2006; Bowden, 2009; Hollebeek, 
2011a; Vivek et al., 2012; Hollebeek et al., 2014; Dwivedi, 2015), o CBE é constituído 
por diferentes dimensões de ordem cognitiva, emocional e comportamental e são estas 
dimensões que permitem medir o conceito (Hollebeek et al., 2014). A conjugação do 
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processamento cognitivo, afetividade particular gerada pelas interações e o nível de 
empenho e tempo despendido com a marca permitem medir o nível de CBE do 
consumidor com essa mesma marca (Hollebeek et al., 2014). Neste sentido, foi 
formulada a seguinte hipótese: 
H1: O Customer Brand Engagement pode ser medido pelas suas dimensões 
cognitiva, emocional e comportamental.  
 
O CBE tem diversos consequentes quer para o consumidor, quer para a marca, 
nomeadamente satisfação, consequências financeiras positivas e benefícios emocionais 
para os consumidores e fidelidade, passa-palavra e reputação para as marcas (Van 
Doorn et al. 2010). De acordo com diversos autores (Bowden, 2009; Hollebeek ,2011a; 
Brodie et al., 2011a; Vivek et al., 2012) a fidelidade é um dos consequentes do CBE e é 
aliás, como definido por Bowden (2009), o consequente final da relação desenvolvida 
entre o consumidor e a marca. Por conseguinte, foi formulada a seguinte hipótese: 
H2: O Customer Brand Engagement tem impacto sobre a Brand Loyalty. 
 
Um elevado nível de satisfação com a marca conduz a uma maior fidelidade para 
com essa mesma marca (Brakus et al., 2009). A satisfação é assim considerada um 
antecedente da BL por diferentes autores (Russell-Bennett e Rundle-Thiele, 2004; 
Bartikowski e Llosa, 2004; Hollebeek, 2011a; Brodie et al., 2011b), mas insuficiente 
para o explicar (Hollebeek, 2011a; Hollebeek, 2011b; Sashi, 2012) no sentido em que 
não é o seu único componente (Sahin et el., 2011). 
De acordo com Dwivedi (2015), o CBE tem um impacto direto na BL superior ao 
impacto conjunto do valor, qualidade e satisfação. Por conseguinte, foi formulada a 
seguinte hipótese: 
H3: O Customer Brand Engagement explica uma variância na Brand Loyalty 
que é superior à explicada pela Satisfação. 
 
Por último, após a análise das diferenças existentes quando se trata de uma marca 
funcional ou uma marca emocional, e tendo em conta que estas diferenças são 
principalmente de ordem cognitiva e emocional, tendo as marcas funcionais uma 
componente cognitiva mais forte e as marcas emocionais uma componente emocional 
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que se destaca (Brito, 2010), e as dimensões que constituem o CBE são de ordem 
cognitiva, emocional e comportamental, aquilo que se pretende testar é se o efeito que o 
CBE e a satisfação têm na BL varia, e em que sentido, conforme se trate de uma marca 
funcional ou emocional. Desta forma, foi formulada a seguinte hipótese: 
H4: A relação do Customer Brand Engagement e da Satisfação com a Brand 
Loyalty varia consoante se trata de uma marca funcional ou emocional. 
 
3.2. Metodologia de Investigação 
 
3.2.1. Tipo de Investigação 
 
Tendo por base uma abordagem dedutiva, a metodologia utilizada na elaboração 
deste estudo foi de ordem quantitativa, com a finalidade de generalização dos resultados 
e validação dos conhecimentos obtidos (Fortin, 2003). Este estudo foi levado a cabo 
através da aplicação do método de inquérito por questionário com vista à obtenção de 
dados primários. A sua finalidade é compreender as diferenças no envolvimento do 
consumidor com marcas funcionais em oposição ao envolvimento com marcas 
emocionais, analisando dimensões (cognitiva, emocional e comportamental) e 
consequentes, nomeadamente a nível da BL. 
O método de inquérito por questionário apresenta várias vantagens de acordo com 
Fortin (2003), Malhotra et al. (2012) e Saunders et al. (2012), nomeadamente: 
 Permite a análise de variados fenómenos como comportamentos, atitudes, 
intenções, motivações, crenças, opiniões, dados demográficos, entre outros; 
 Os dados obtidos são fidedignos, uma vez que os inquiridos respondem 
diretamente às questões definidas de forma estruturada pelo investigador; 
 Não há “contaminação” das respostas devido à presença ou influência de outros; 
 Fácil de administrar; 
 Os inquiridos podem responder quando considerarem mais apropriado; 
 Custos reduzidos. 
Considerando os objetivos e as hipóteses definidas, e ainda as restrições 
encontradas para a recolha e análise de dados, o tipo de inquérito por questionário 
selecionado foi o de resposta direta pelo inquirido (Saunders et al., 2012; Malhotra et 
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al., 2012), tendo sido o questionário enviado através de correio eletrónico para os 
endereços dos consumidores que constituem a amostra definida. 
 
3.2.2. Estrutura do Inquérito por Questionário 
 
O questionário aplicado é constituído por questões fechadas, com a exceção da 
questão inicial em que é solicitado aos respondentes/consumidores que identifiquem a 
marca com a qual têm uma relação funcional ou emocional, respondendo às questões 
apresentadas de seguida tendo em conta o caráter da relação com a marca escolhida. 
Todas as questões são de resposta obrigatória. 
Uma vez que uma mesma marca pode ser considerada funcional ou emocional, 
dependendo da relação que cada consumidor tem com a marca referida, a marca não 
poderia ser definida à priori, mas teria sim que ser definida pelo próprio respondente. 
No entanto, e por forma a evitar um enviesamento dos dados, que poderiam prejudicar a 
generalização dos resultados (Fortin, 2003; Marôco, 2014), uma vez que o mesmo 
inquirido teria que responder ao questionário considerando os dois tipos de marcas, o 
questionário foi aplicado a duas amostras independentes (amostras não emparelhadas), 
sendo que a uma das amostras foi pedido que os consumidores escolhessem uma marca 
com a qual têm uma relação funcional e a outra foi pedido para considerarem uma 
marca emocional.  
O questionário (Anexo 1 – marca emocional e Anexo 2 – marca funcional) inicia-
se com uma breve introdução onde o inquirido é convidado a participar no estudo, 
informando-o dos objetivos do mesmo e da garantia de confidencialidade das respostas, 
para além de ser dado a conhecer o tempo médio de duração da resposta. 
De seguida, surge a questão em que é solicitado aos inquiridos que definam a 
marca na qual se irão basear para responder ao questionário. Foi apresentada uma 
definição para cada um dos tipos de marca, para que fosse mais simples para o inquirido 
perceber a qual o tipo de relação que se pretendia analisar neste estudo. Assim, para a 
marca funcional foi apresentada a seguinte definição: “Uma marca de caráter funcional 
é aquela onde é dada primazia aos atributos da marca, nomeadamente a relação 
qualidade/preço e o desempenho, com o objetivo de satisfazer necessidades utilitárias”, 
baseada nos estudos levados a cabo pelos autores Park et al., 1986; Bhat & Reddy, 
1998; Chernatony & Riley, 1998; Fournier, 1998; Liu, 2002; Bowden, 2009; Hwang & 
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Kandampully, 2012. Da mesma forma, para a marca emocional foi apresentada a 
seguinte definição: “Uma marca de caráter emocional é aquela com que o indivíduo se 
identifica em termos da personalidade e imagem da marca, criando com esta uma 
ligação emocional e de elevado envolvimento a longo prazo, que vai para além da 
satisfação de necessidades meramente utilitárias”, baseada nos estudos dos autores Park 
et al., 1986; Bhat & Reddy, 1998; Chernatony & Riley, 1998; Fournier, 1998; Brito, 
2010; Hwang & Kandampully, 2012. 
Considerando a marca escolhida, é, de seguida, apresentado um conjunto de 24 
itens com o objetivo de analisar os construtos dimensão cognitiva (COG), dimensão 
emocional (EMO), dimensão comportamental (COMP), brand loyalty (BL) e satisfação 
(SAT), e estudar a relação entre estes, sendo estes medidos utilizando uma Escala de 
Likert de sete pontos, que vão desde “Discordo Totalmente” (1) até “Concordo 
Totalmente” (7). 
Para a construção do questionário foram consideradas as escalas dos autores Yoo 
e Donthu (2001), Hollebeek et. al. (2014) e Dwivedi (2015), apresentadas na Tabela 3. 
As perguntas foram colocadas de modo desordenado, com o intuito de não influenciar 
as respostas dos consumidores (Saunders et al., 2012). 
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Tabela 3: Variáveis do Questionário 
Construto Descrição do Item Fonte 
Dimensão 
Cognitiva 
(COG) 
Q1: Penso muito nesta marca. (COG1) 
Q4: Tenho interesse em saber mais sobre esta 
marca. (COG2) 
Q6: Posso continuar a utilizar esta marca por um 
longo período de tempo. (COG3) 
Q8: Mesmo que surjam algumas falhas, gostava 
de continuar a usar esta marca. (COG4) 
Q5: Sinto vontade de usar esta marca 
diariamente. (COG5) 
Hollebeek et. al. 
(2014) 
Dwivedi (2015) 
Dimensão 
Emocional 
(EMO) 
Q7: Usar esta marca faz-me feliz. (EMO1) 
Q12: Sinto-me orgulhoso em usar esta marca. 
(EMO2) 
Q2: Sinto-me entusiasmado quando interajo com 
esta marca. (EMO3) 
Q15: Esta marca inspira-me. (EMO4) 
Q10: Uso esta marca com completa dedicação. 
(EMO5) 
Hollebeek et. al. 
(2014) 
Dwivedi (2015) 
Dimensão 
Comportamental 
(COMP) 
Q9: Despendo mais tempo a usar/interagir com 
esta marca, do que com outras. (COMP1) 
Q3: Na categoria de produto em causa, é sempre 
esta a marca que prefiro. (COMP2) 
Q13: Na categoria de produto em causa, esta é 
uma das marcas que prefiro. (COMP3) 
Q14: Quando uso esta marca, esqueço tudo em 
meu redor. (COMP4) 
Q11: O tempo passa rápido quando estou a 
interagir com esta marca. (COMP5) 
Hollebeek et. al. 
(2014) 
Dwivedi (2015) 
Envolvimento 
com o 
consumidor 
(ENV) 
Dimensão Cognitiva (COG) 
Dimensão Emocional (EMO) 
Dimensão Comportamental (COMP) 
 
Brand Loyalty 
(BL) 
Q23: Considero-me fiel a esta marca. (BL1) 
Q20: Esta marca seria sempre a minha primeira 
escolha. (BL2) 
Q19: Recomendaria esta marca a amigos. (BL3) 
Q22: Compraria esta marca novamente. (BL4) 
Q17: Não comprarei outra marca se esta marca 
estiver disponível na loja. (BL5) 
Yoo e Donthu 
(2001) 
Dwivedi (2015) 
Satisfação (SAT) 
Q18: Fiz a coisa certa ao comprar esta marca. 
(SAT1) 
Q24: Estou satisfeito/a com esta marca. (SAT2) 
Q16: Esta marca vai de encontro às minhas 
expectativas. (SAT3) 
Q21: Escolher comprar esta marca foi inteligente 
da minha parte. (SAT4) 
Dwivedi (2015) 
 
Fonte: Adaptado de Yoo e Donthu, 2001; Hollebeek et. al., 2014 e Dwivedi, 2015 
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Para finalizar o questionário, foram aplicadas questões demográficas relativas ao 
género, idade e grau de escolaridade do inquirido. 
 
3.2.3. Pré-Teste 
 
Antes da implementação do questionário para a recolha dos dados necessários 
para a elaboração deste estudo, foi realizado um pré-teste junto de uma amostra com 
características semelhantes à amostra definida para a implementação do questionário, 
embora com uma dimensão reduzida.  
Este pré-teste teve como objetivos validar a técnica escolhida, analisar a 
consistência do questionário, detetar possíveis necessidades de alteração da sua 
construção para que os respondentes não tivessem dificuldades em responder ao 
questionário e não existissem problemas na recolha dos dados, analisar a validade e 
confiabilidade dos dados recolhidos (Saunders et al., 2012) e ainda identificar possíveis 
fontes de enviesamento (Fortin 2003). 
 
3.2.4. Amostra 
 
A utilização de uma amostra da população em estudo permite uma diminuição do 
conjunto de dados a recolher e analisar e deve ser utilizada quando existem restrições ou 
constrangimentos, nomeadamente a nível de tempo, recursos monetários e acesso a 
determinados dados (Saunders et al., 2012; Malhotra et al., 2012).  
Para a concretização deste trabalho foi utilizada uma técnica de amostragem não-
probabilística por conveniência, pois permite recolher elementos convenientes para o 
investigador, sendo uma técnica mais rápida e mais económica que os métodos de 
amostragem probabilística, permitindo, no entanto, determinar uma amostra que vá de 
encontro aos critérios e objetivos definidos (Malhotra et al., 2012). 
 
3.2.5. Distribuição do Questionário e Recolha dos Dados 
 
Os questionários foram elaborados no Google Docs e enviados através de correio 
eletrónico para os atuais e antigos alunos da Universidade do Porto e para os atuais e 
antigos alunos e atuais docentes e não docentes da Universidade do Minho. Cada um 
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dos inquéritos foi enviado para diferentes indivíduos, dentro de cada Universidade, com 
o objetivo de não haver enviesamento dos dados. 
Os inquéritos estiveram disponíveis online para resposta, durante cerca de duas 
semanas, tendo sido obtidas 320 respostas válidas para o questionário da marca 
funcional e 335 respostas válidas para o questionário da marca emocional. O facto de os 
questionários terem estado disponíveis online permitiu uma monitorização do volume 
de respostas obtidas e uma maior rapidez na obtenção do número de respostas 
necessárias, assim como a inexistência de custos associados à aplicação dos inquéritos. 
Relativamente ao tamanho da amostra, não existe consenso entre os autores sobre 
qual a regra ou fórmula que deve ser utilizada para que esta seja definida. De acordo 
com Malhotra et al. (2012) e Marôco (2014), esta deverá ser 4 a 5 vezes superior ao 
número de varáveis do estudo. Por outro lado, para Hair et al. (2010), a amostra não 
deverá ser inferior a 50, sendo que de preferência deverá ser igual ou superior a 100, 
com um mínimo de 5 observações por variável, sendo que a proporção mais aceitável é 
a de 10 observações por cada variável do estudo. 
Este estudo possui 28 itens e 5 variáveis e, portanto, o número mínimo de 
respostas válidas teria que ser de pelo menos 140, valor que foi largamente ultrapassado 
em ambos os questionários. Com a obtenção de 320 respostas válidas para o 
questionário da marca funcional e 335 respostas válidas para o questionário da marca 
emocional foi ultrapassado o mínimo de 100 respostas válidas e a proporção de 10 
observações por cada variável do estudo, o que permite a extrapolação de resultados 
através dos dados obtidos.   
 
3.2.6. Análise de Dados 
 
Após a recolha das respostas, os inquéritos foram retirados da internet e os dados 
de cada um dos questionários foram extraídos para o Microsoft Excel e, posteriormente, 
importados para o programa Statistical Package for the Social Science (SPSS), em 
bases de dados diferentes. 
Numa primeira fase foi realizada uma caracterização da amostra de cada um dos 
questionários, através de uma análise descritiva. De igual forma, foi também criada uma 
base de dados que aglomerava as amostras dos questionários da marca funcional e 
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marca emocional, por forma a ser realizada uma caracterização global das amostras, 
procedendo-se, igualmente, a uma análise descritiva. 
De seguida, foi realizada uma Análise Fatorial (AF) às dimensões cognitiva, 
emocional e comportamental. 
Para a análise das hipóteses do estudo, foram realizadas uma Análise Fatorial de 
2º grau para analisar a viabilidade de criação da variável CBE, uma Análise de 
Regressão Linear Simples entre as variáveis CBE e BL e uma Análise de Regressão 
Linear Múltipla entre as variáveis CBE, BL e satisfação e, por último, o teste de 
Coeficiente de Correlação de Pearson entre o CBE, satisfação e a BL, fazendo uma 
distinção entre marcas funcionais e marcas emocionais. 
 
3.2.6.1. Análise Fatorial 
 
A utilização da Análise Fatorial prende-se principalmente com a necessidade de 
redução dos itens da escala utilizada no questionário. Uma vez que esta escala foi 
previamente utilizada e testada noutros estudos, os itens foram agrupados em fatores 
através de uma Análise Fatorial Exploratória (AFE), utilizando o método de Análise das 
Componentes Principais (ACP), onde são determinados os valores e vetores próprios da 
matriz (Marôco, 2014), e utilizando também a técnica de Rotação Varimax, método de 
rotação de fatores ortogonais que permite a simplificação das colunas numa matriz de 
fatores, com o objetivo de obter uma estrutura mais simplificada e de maior facilidade 
de compreensão (Hair et al, 2010).  
Foi realizada uma AFE de 1º grau por forma a reduzir a dimensão dos itens 
presentes no questionário. Posteriormente foi efetuada uma AFE de 2º grau, com o 
objetivo de comprovar a Hipótese 1 onde se afirma que o CBE pode ser medido pelas 
suas dimensões cognitiva, emocional e comportamental. 
Para Marôco (2014, p.471) a AFE “é uma técnica de análise exploratória de dados 
que tem por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de variáveis 
interrelacionadas, de modo a construir uma escala de medida para fatores (intrínsecos) 
que de alguma forma (mais ou menos explícita) controlam as variáveis originais”. Da 
mesma forma, Hair et al. (2010, p.94) define AFE como “uma técnica de 
interdependência cujo objetivo principal é definir a estrutura subjacente às variáveis em 
análise”.  
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Para Malhotra et al (2012) a análise fatorial permite a redução e sumarização da 
informação em fatores que explicam a correlação entre um conjunto de variáveis. 
Com o objetivo de apurar a viabilidade de realização da Análise Fatorial foram 
realizados os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett. Estes 
testes permitem perceber qual o nível de confiança dos dados obtidos através da Análise 
Fatorial (Hair et al., 2010).  
O KMO é uma medida da homogeneidade das variáveis, que compara as 
correlações simples com as correlações parciais observadas entre as variáveis (Marôco, 
2014, p.477). Os valores de KMO próximos de 1 indicam coeficientes parciais 
pequenos enquanto que valores próximos de 0 indicam que a correlação entre as 
variáveis é baixa e, neste caso, não é adequado utilizar a AF pois esta pode não ser 
aceitável (Pestana e Gageiro, 2005). Marôco (2014, p.477) apresenta os valores de 
referência do teste de KMO (Tabela 4): 
 
Tabela 4: Valores de referência do teste de KMO 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Marôco (2014, p.477) 
 
Por outro lado, o teste de esfericidade de Bartlett verifica se existem correlações 
significativas entre, pelo menos, algumas das variáveis. Este teste analisa a hipótese da 
matriz de correlações ser a matriz de identidade. Se o resultado do teste for um valor 
elevado significa que se deve rejeitar a hipótese nula. Caso tal não se verifique, a 
adequação da AFE deve ser questionada (Malhotra, 2012). O Teste de Bartlett tem 
associado um nível de significância inferior a p-value <0.05 pelo que podemos rejeitar a 
hipótese nula sempre que p-value for <0,001 e não podemos rejeitar a hipótese nula, 
sempre que o p-value for > 0,001, (Marôco, 2014). 
Valor de KMO 
Recomendação para 
utilização da AF 
Superior a 0,9 Excelente 
Entre 0,8 e 0,9 Bom 
Entre 0,7 e 0,8 Médio 
Entre 0,6 e 0,7 Medíocre 
Entre 0,5 e 0,6 Mau mas ainda aceitável 
Menor que 0,5 Inaceitável 
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Para testar a consistência interna da escala, foi utilizado o Alpha de Cronbach 
como medida de fiabilidade.  
O valor do teste de Alpha de Cronbach deve ser positivo, variando entre 0 e 1, 
podendo ser avaliado de acordo com a escala presente na Tabela 5. 
 
Tabela 5: Valores do Alpha de Cronbach 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Pestana e Gageiro (2008) 
 
Com o objetivo de medir a consistência interna de cada um dos fatores obtidos, 
foram utilizadas as fórmulas de Composite Reliability (CR) e Average Variance 
Extracted (AVE). De acordo com Hair et al. (2010) o valor de CR é considerado 
aceitável quando se encontra acima de 0,7 e o valor de AVE é considerado aceitável 
quando se encontra acima de 0,5.  
Por último, em relação aos loadings das variáveis, segundo Hair et al. (2010) um 
valor acima de 0,5 é considerado aceitável e igual ou superior a 0,7 é considerado um 
bom indicador da correlação entre as variáveis originais e os fatores.  
Para além disso, considerou-se o valor das comunalidades para averiguar “a 
percentagem total da variância que uma variável original partilha com todas as outras 
variáveis da análise” (Hair, et al, 2014, p.92).  
 
3.2.6.2. Análise de Regressão Linear 
 
Com vista à análise das Hipóteses 2 e 3, foi levada a cabo uma Análise de 
Regressão Linear Simples (Hipótese 2) e uma Análise de Regressão Linear Múltipla 
(Hipótese 3). 
Valor de Alpha Confiabilidade 
Superior a 0,9 Excelente 
Entre 0,8 e 0,9 Bom 
Entre 0,7 e 0,8 Aceitável 
Entre 0,6 e 0,7 Questionável 
Entre 0,5 e 0,6 Pobre 
Menor que 0,5 Inaceitável 
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Segundo Marôco (2014, p.673), a regressão define “um conjunto vasto de técnicas 
estatísticas utilizadas para modelar entre variáveis e predizer o valor de uma variável 
dependente (ou de resposta) a partir de um conjunto de variáveis independentes (ou 
preditoras)”. A regressão linear, mais concretamente, pode ser utilizada para modelar a 
relação funcional entre duas variáveis (Marôco, 2014). 
Os modelos de regressão podem ser classificados segundo o número de variáveis 
independentes. Quando existe apenas uma variável independente denomina-se “Modelo 
de Regressão Linear Simples”, quando existe mais que uma variável independente 
denomina-se “Modelo de Regressão Linear Múltipla” (Hair et al., 2010). 
Antes de realizar a Análise de Regressão Linear foi necessário proceder à 
validação dos pressupostos inerentes a este teste. É necessário estimar os coeficientes de 
regressão validando os pressupostos referentes aos erros ou resíduos e à 
(quasi)ortogonalidade entre as variáveis independentes. A análise de resíduos tem que 
indicar relações de tipo linear para que o modelo de regressão linear seja considerado 
válido.  
Os pressupostos da Análise de Regressão são assim a linearidade, a normalidade e 
a homocedasticidade dos resíduos. Os seguintes pressupostos têm que ser cumpridos:  
 A média dos resíduos é zero e a variância desconhecida; 
 Os resíduos não estão correlacionados, ou seja, o valor de um erro não depende 
de qualquer outro erro; 
 Os erros têm distribuição normal.  
A verificação dos pressupostos referidos é realizada da seguinte forma: 
 Homogeneidade dos resíduos: os resíduos ou erros de uma variável aleatória 
independente e normalmente distribuída, têm uma média igual a zero e variância 
constante (ϭ²ₑ); 
 Distribuição normal dos erros: pode ser verificada através do teste de 
Kolmogorov-Smirnov e graficamente através de um gráfico de probabilidade 
normal (Normal Probability Plot). Se os erros possuírem distribuição normal, os 
valores representados no gráfico devem distribuir-se mais ou menos na diagonal 
principal; 
 Independência dos resíduos: a magnitude de um resíduo não influencia a 
magnitude do resíduo seguinte. Para verificar a independência dos resíduos da 
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regressão é realizado o teste Durbin-Watson que, segundo Pestana e Gageiro 
(2005), deve atender ao pressuposto da covariância nula. Os valores do teste de 
Durbin-Watson variam entre 0 e 4. Quando o teste apresenta valores próximos 
de 2 significa que os resíduos não estão correlacionados entre si. Valores 
inferiores a 2 indicam que os resíduos estão positivamente relacionados entre si, 
enquanto que valores superiores a 2 indicam uma correlação negativa. 
 
3.2.6.3. Correlação de Pearson 
 
Com o objetivo de confirmar a existência de uma relação positiva entre o CBE e 
satisfação com a BL, conforme descrito na Hipótese 4, fazendo uma distinção entre 
marcas funcionais e marcas emocionais, foi realizado o teste de Coeficiente de 
Correlação de Pearson. 
O coeficiente de correlação linear de Pearson entre duas variáveis tem como 
objetivo medir a intensidade da relação linear entre estas (Malhotra et al., 2012; 
Marôco, 2014). O valor de 0 significa que não existe relação linear; por outro lado, o 
valor 1 indica uma relação linear perfeita e o valor -1 indica uma relação linear perfeita 
mas inversa, ou seja, quando uma das variáveis aumenta a outra diminui. Quanto mais 
próximo o valor estiver dos extremos 1 ou -1, mais forte é a associação linear entre as 
duas variáveis (Hair et al., 2010). 
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4. Resultados 
4.1. Caracterização Global da Amostra 
 
A recolha de dados relativamente às duas amostras permitiu a obtenção de 655 
respostas válidas (320 respostas válidas ao questionário da marca funcional e 335 
respostas válidas ao questionário da marca emocional). Em relação ao questionário 
relativo à marca funcional, as marcas que os inquiridos mais indicaram (Anexo 3) foram 
a Apple (24 respostas válidas), Continente (14), Zara (13), Nike (12) e Pingo Doce (10), 
representando cerca de 23% do total de respostas a este questionário. De uma forma 
muito semelhante, relativamente ao questionário referente à marca emocional, as marcas 
que os inquiridos mais indicaram (Anexo 4) foram a Apple (23 respostas válidas), Nike 
(21), Zara (17), Coca-Cola (11) e Samsung (9), representando 24,2% do total de 
respostas neste questionário. Estas respostas comprovam que efetivamente uma mesma 
marca pode ser considerada como funcional ou emocional, dependendo sim do tipo de 
relação que o consumidor encete com essa marca (Chernatony e Riley, 1998; Da Silva e 
Alwi, 2006; Brito, 2010). 
Através de uma análise descritiva, foi possível apurar que a maioria dos inquiridos 
pertence ao género feminino (72,5%) e apenas 27,5% pertence ao género masculino, 
como se pode comprovar na Figura 5. 
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Figura 6: Faixa Etária dos Consumidores  
 
Figura 5: Género dos Consumidores  
 
 
Fonte: SPSS 
 
Relativamente à Faixa Etária, é possível observar na Figura 6 que 50,7% dos 
inquiridos tem entre 16 e 24 anos de idade, seguindo-se a faixa etária dos 25 a 34 anos 
de idade com uma percentagem de 28,2%. Os indivíduos com idades compreendidas 
entre os 35 e 44 anos e entre os 45 e 54 anos representam, respetivamente, 9,3% e 8,9% 
do total dos inquiridos. A idade compreendida entre os 55 e os 64 anos apresenta uma 
percentagem muito reduzida de indivíduos (2,9%). 
 
 
 
Fonte: SPSS 
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No que respeita às habilitações literárias dos inquiridos, é possível comprovar 
através da Figura 7 que a maioria (40%) possui o grau académico de licenciado, 
seguindo-se o grau de mestre (28,4%), o grau de ensino secundário (19,4%), 
doutoramento (9,2%), bacharelato (1,1%) e pós-doutoramento (0,2%). 
 
Figura 7: Habilitações Literárias dos Consumidores 
 
 
Fonte: SPSS 
 
Na Tabela 6 pode ser analisado e comparado, com maior detalhe, o perfil dos 
consumidores a nível global com os perfis dos consumidores quando analisados, 
separadamente, os dados recolhidos no questionário referente à marca funcional e no 
questionário referente à marca emocional. 
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Tabela 6: Comparação do perfil dos consumidores 
 
 
Global 
Marca 
Funcional 
Marca 
Emocional 
Número de 
Observações 
Percentagem 
Nº 
Obs. 
% 
Nº 
Obs. 
% 
Género 
Feminino 232 72,5% 232 72,5% 210 62,7% 
Masculino 88 27,5% 88 27,5% 125 37,3% 
Total 320 100% 320 100% 335 100% 
Faixa Etária 
16 a 24 anos 185 57,8% 185 57,8% 147 43,9% 
25 a 34 anos 73 22,8% 73 22,8% 112 33,4% 
35 a 44 anos 29 9,1% 29 9,1% 35 9,6% 
45 a 54 anos 23 7,2% 23 7,2% 35 10,4% 
55 a 64 anos 10 3,1% 10 3,1% 9 2,7% 
Total 320 100% 320 100% 335 100% 
Habilitações 
Literárias 
Ensino 
Secundário 
71 22,2% 71 22,2% 56 16,7% 
Curso Formação 
Profissional 
0 0% 0 0% 1 0,3% 
Bacharelato 3 0,9% 3 0,9% 4 1,2% 
Licenciatura 134 41,9% 134 41,9% 128 38,2% 
Mestrado 80 25% 80 25% 106 31,6% 
Doutoramento 30 9,4% 30 9,4% 30 9% 
Pós-
Doutoramento 
2 0,6% 2 0,6% 10 3% 
Total 320 100% 320 100% 335 100% 
 
Fonte: SPSS 
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4.1.1. Caracterização da Amostra referente à Marca Funcional 
 
A recolha de dados relativamente à marca funcional permitiu obter 320 respostas 
válidas. Através de uma análise descritiva, foi possível apurar que a maioria dos 
inquiridos pertencia ao género feminino (72,5%) e apenas 27,5% pertencia ao género 
masculino, como se pode comprovar na Figura 8. 
 
Figura 8: Género dos consumidores com uma relação funcional com a marca 
 
 
Fonte: SPSS 
 
Relativamente à Faixa Etária, é possível observar na Figura 9 que 57,8% dos 
inquiridos tem entre 16 e 24 anos de idade, seguindo-se a faixa etária dos 25 a 34 anos 
de idade com uma percentagem de 22,8%. Os indivíduos com idades compreendidas 
entre os 35 e 44 anos e entre os 45 e 54 anos representam, respetivamente, 9,1% e 7,2% 
do total dos inquiridos. 
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Figura 9: Faixa etária dos consumidores com uma relação funcional com a marca 
 
 
Fonte: SPSS 
 
Nesta amostra não foram encontrados indivíduos com idades abaixo dos 18 anos, 
sendo que 3,1% apresentam idades compreendidas entre os 55 e 64 anos. 
No que respeita às habilitações literárias dos inquiridos, é possível comprovar 
através da Figura 10 que a maioria (41,9%) possui o grau académico de licenciado, 
seguindo-se o grau de mestre (25%), o grau de ensino secundário (22,2%), 
doutoramento (9,4%), bacharelato (0,9%) e pós-doutoramento (0,6%). 
 
Figura 10: Habilitações literárias dos consumidores com uma relação funcional com a 
marca 
 
 
Fonte: SPSS 
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4.1.2. Caracterização da Amostra referente à Marca Emocional 
 
Relativamente à amostra dos consumidores que têm uma relação emocional com a 
marca, foram recolhidas 335 respostas válidas, sendo que 37,3% dos inquiridos pertence 
ao género masculino, revelando uma predominância do género feminino (62,7%), como 
é possível observar na Figura 11. 
 
Figura 11: Género dos consumidores com uma relação emocional com a marca 
 
 
Fonte: SPSS 
 
No que respeita à faixa etária dos inquiridos (Figura 12), a maior parte (43,9%) 
tem uma idade compreendida entre os 16 e os 24 anos, seguindo-se as idades 
compreendidas entre os 25 e os 34 anos (33,4%). Com uma percentagem mais residual 
encontram-se as idades entre os 45 e os 54 anos (10,4%), entre os 35 e 44 anos (9,6%) 
e, por último, as idades compreendidas entre os 55 e os 64 anos (2,7%). 
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Figura 12: Faixa etária dos consumidores com uma relação emocional com a marca 
 
 
Fonte: SPSS 
 
Por último, relativamente às habilitações literárias dos constituintes da amostra 
(Figura 13), o grau académico com maior representatividade é o de licenciatura 
(38,2%), seguindo-se o grau de mestre (31,6%) e o grau de ensino secundário (16,7%). 
Com percentagens mais residuais encontramos os graus de doutoramento (9%), pós-
doutoramento (3%), bacharelato (1,2%) e, para finalizar, o curso de (0,3%). 
 
Figura 13: Habilitações literárias dos consumidores com uma relação emocional com a 
marca 
 
 
Fonte: SPSS 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%
16 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%
50%
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
44 
 
4.2. Análise das Dimensões 
 
4.2.1. Análise da Dimensão Cognitiva 
 
4.2.1.1. Análise da Dimensão Cognitiva a nível Global 
 
A dimensão cognitiva, tal como explicitado anteriormente, refere-se à 
concentração, felicidade e envolvimento do consumidor com a marca (Patterson et al., 
2006) e pode ser interpretada como o sentimento de envolvimento total na interação 
com determinada marca, de forma a que, nesse momento, o consumidor se abstrai de 
tudo o resto (Dwivedi, 2015). 
Na Tabela 7 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão cognitiva. Os dados são 
apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 7: Análise dos itens da Dimensão Cognitiva a nível global 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Posso continuar a 
utilizar esta marca por um longo período de tempo (média de 5,93 e desvio padrão de 
1,139), logo seguida da questão Sinto vontade de usar esta marca diariamente (média 
de 5,14). Com médias mais próximas da mediana são apresentadas as questões Tenho 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q6: Posso continuar a utilizar esta marca por 
um longo período de tempo (COG3) 
1 7 5,93 1,139 
Q5: Sinto vontade de usar esta marca 
diariamente (COG5) 
1 7 5,14 1,666 
Q4: Tenho interesse em saber mais sobre esta 
marca (COG2) 
1 7 4,62 1,623 
Q8: Mesmo que surjam algumas falhas, gostava 
de continuar a usar esta marca (COG4) 
1 7 4,54 1,634 
Q1: Penso muito nesta marca (COG1) 1 7 3,80 1,669 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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interesse em saber mais sobre esta marca (média de 4,62) e Mesmo que surjam 
algumas falhas, gostava de continuar a usar esta marca (média de 4,54). Por último, 
com uma média mais baixa (3,80), é apresentada a questão Penso muito nesta marca. 
Estes valores demonstram um elevado envolvimento cognitivo com as marcas, embora 
seja observável que os consumidores não despendem muito tempo a pensar nas marcas 
com as quais interagem.  
 
4.2.1.2. Análise da Dimensão Cognitiva referente a Marcas Funcionais 
 
Na Tabela 8 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão cognitiva quando analisados os 
dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas funcionais. Os 
dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 8: Análise dos itens da Dimensão Cognitiva em marcas funcionais 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Posso continuar a 
utilizar esta marca por um longo período de tempo (média de 5,96 e desvio padrão de 
1,149), logo seguida da questão Sinto vontade de usar esta marca diariamente (média 
de 5,18). Com uma média mais baixa (3,79), é apresentada a questão Penso muito nesta 
marca. 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q6: Posso continuar a utilizar esta marca por 
um longo período de tempo (COG3) 
1 7 5,96 1,149 
Q5: Sinto vontade de usar esta marca 
diariamente (COG5) 
1 7 5,18 1,663 
Q8: Mesmo que surjam algumas falhas, gostava 
de continuar a usar esta marca (COG4) 
1 7 4,58 1,648 
Q4: Tenho interesse em saber mais sobre esta 
marca (COG2) 
1 7 4,44 1,675 
Q1: Penso muito nesta marca (COG1) 1 7 3,79 1,693 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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Tal como na análise realizada aos dados globais, também na análise aos dados 
obtidos através do questionário referente a marcas funcionais é possível observar que 
existe um elevado envolvimento cognitivo dos consumidores para com as marcas, 
embora os consumidores não despendam muito tempo a pensar nas marcas com as quais 
interagem. 
 
4.2.1.3. Análise da Dimensão Cognitiva referente a Marcas Emocionais 
 
Na Tabela 9 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão cognitiva quando analisados os 
dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas emocionais. Os 
dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 9: Análise dos itens da Dimensão Cognitiva em marcas emocionais 
Fonte: SPSS 
 
Contrariamente aos dados analisados anteriormente, quando analisados somente 
os dados obtidos no questionário referente a marcas emocionais, a questão que 
apresenta uma média mais elevada é a questão Sinto vontade de usar esta marca 
diariamente (média de 5,10 e desvio padrão de 1,671). De seguida surgem as questões 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q5: Sinto vontade de usar esta marca 
diariamente (COG5) 
1 7 5,10 1,671 
Q4: Tenho interesse em saber mais sobre esta 
marca (COG2) 
1 7 4,79 1,555 
Q8: Mesmo que surjam algumas falhas, gostava 
de continuar a usar esta marca (COG4) 
1 7 4,51 1,623 
Q6: Posso continuar a utilizar esta marca por 
um longo período de tempo (COG3) 
1 7 3,81 1,647 
Q1: Penso muito nesta marca (COG1) 1 7 3,81 1,647 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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Tenho interesse em saber mais sobre esta marca (média de 4,79) e Mesmo que surjam 
algumas falhas, gostava de continuar a usar esta marca (média de 4,51).  
Estes valores demonstram também um elevado envolvimento cognitivo com as 
marcas, revelando nomeadamente a vontade de utilizar a marca diariamente, numa 
evidência clara envolvimento e fidelização à marca. 
 
4.2.2. Análise da Dimensão Emocional 
 
4.2.2.1. Análise da Dimensão Emocional a nível Global 
 
A dimensão emocional refere-se ao sentimento de pertença do consumidor em 
relação à marca (Patterson et al., 2006), ao grau de afeto que o consumidor sente na 
interação com a marca (Hollebeek, 2011b; Hollebeek et al., 2014) e “a sensação de 
significância, entusiasmo, inspiração, orgulho e desafio” em relação a determinada 
marca (Dwivedi, 2015, p.101). 
Os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio Padrão, referentes aos itens que 
compõem a dimensão emocional, são apresentados na Tabela 10. Os dados referentes à 
dimensão emocional são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 10: Análise dos itens da Dimensão Emocional a nível global 
Fonte: SPSS 
 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q7: Usar esta marca faz-me feliz (EMO1) 1 7 4,85 1,599 
Q2: Sinto-me entusiasmado quando interajo 
com esta marca (EMO3) 
1 7 4,63 1,611 
Q12: Sinto-me orgulhoso em usar esta marca 
(EMO2) 
1 7 4,32 1,799 
Q10: Uso esta marca com completa dedicação 
(EMO5) 
1 7 4,12 1,805 
Q15: Esta marca inspira-me (EMO4) 1 7 3,81 1,871 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Usar esta marca 
faz-me feliz (média de 4,85 e desvio padrão de 1,599). De seguida, com médias bastante 
próximas surgem as questões Sinto-me entusiasmado quando interajo com esta marca 
(média de 4,63), Sinto-me orgulhoso em usar esta marca (média de 4,32) e Uso esta 
marca com completa dedicação (média de 4,12). Por último, com uma média mais 
baixa apresenta-se a questão Esta marca inspira-me (com média de 3,81). Estes valores 
demonstram um envolvimento emocional não muito significativo o que significa que os 
consumidores não revelam laços de grande afeto ou pertença para com as marcas. 
 
4.2.2.2. Análise da Dimensão Emocional referente a Marcas Funcionais 
 
Na Tabela 11 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão emocional quando analisados os 
dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas funcionais. Os 
dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 11: Análise dos itens da Dimensão Emocional em marcas funcionais 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Sinto-me 
entusiasmado quando interajo com esta marca (média de 4,45 e desvio padrão de 
1,651). As restantes questões apresentam médias muito próximas com a exceção da 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q2: Sinto-me entusiasmado quando interajo 
com esta marca (EMO3) 
1 7 4,45 1,651 
Q12: Sinto-me orgulhoso em usar esta marca 
(EMO2) 
1 7 4,16 1,788 
Q7: Usar esta marca faz-me feliz (EMO1) 1 7 4,13 1,798 
Q10: Uso esta marca com completa dedicação 
(EMO5) 
1 7 4,13 1,798 
Q15: Esta marca inspira-me (EMO4) 1 7 3,48 1,907 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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questão Esta marca inspira-me que apresenta uma média mais baixa (média de 3,48). 
Embora o envolvimento emocional seja relativamente elevado, destaca-se apenas, pela 
positiva, o entusiamo na utilização da marca. 
 
4.2.2.3. Análise da Dimensão Emocional referente a Marcas Emocionais 
 
Na Tabela 12 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão emocional quando analisados os 
dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas emocionais. Os 
dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 12: Análise dos itens da Dimensão Emocional em marcas emocionais 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Usar esta marca 
faz-me feliz (média de 4,94 e desvio padrão de 1,619), logo seguida da questão Sinto-me 
entusiasmado quando interajo com esta marca (média de 4,80). Com uma média de 
4,47 surge o item Sinto-me orgulhoso em usar esta marca e, por último, as questões 
Esta marca inspira-me (média de 4,62) e Uso esta marca com completa dedicação 
(média de 4,54). 
Estes valores indicam um elevado envolvimento emocional com as marcas, mais 
elevado que o verificado em relação a marcas funcionais demonstrando que a ligação 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q7: Usar esta marca faz-me feliz (EMO1) 1 7 4,94 1,619 
Q2: Sinto-me entusiasmado quando interajo 
com esta marca (EMO3) 
1 7 4,80 1,554 
Q12: Sinto-me orgulhoso em usar esta marca 
(EMO2) 
1 7 4,47 1,798 
Q15: Esta marca inspira-me (EMO4) 1 7 4,13 1,783 
Q10: Uso esta marca com completa dedicação 
(EMO5) 
1 7 4,11 1,813 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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emocional com a marca desperta sentimentos de felicidade e pertença, potenciando 
assim a fidelização à marca. 
 
4.2.3. Análise da Dimensão Comportamental 
 
4.2.3.1. Análise da Dimensão Comportamental a nível Global 
 
Por seu lado, a dimensão comportamental pode ser definida como as diversas 
interações e conexões do consumidor com algum elemento referente à marca (Patterson 
et al. 2006) e o “nível de energia, esforço e/ou tempo despendido com uma marca em 
determinada interação” (Hollebeek, 2011b, p.569). 
Em relação aos itens que compõem a dimensão comportamental, são apresentados 
na Tabela 13, os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio Padrão, por ordem 
decrescente em relação à média. 
 
Tabela 13: Análise dos itens da Dimensão Comportamental a nível global 
 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
 
Fonte: SPSS 
 
O item que apresenta uma média mais elevada é o item Na categoria de produto 
em causa, esta é uma das marcas que prefiro (com média de 5,86 e desvio padrão de 
1,207), logo seguido do item Na categoria de produto em causa, é sempre esta a marca 
que prefiro (com média de 5,86 e desvio padrão de 1,408). De seguida surgem os itens 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q13: Na categoria de produto em causa, esta é 
uma das marcas que prefiro. (COMP3) 
1 7 5,86 1,207 
Q3: Na categoria de produto em causa, é 
sempre esta a marca que prefiro. (COMP2) 
1 7 5,46 1,408 
Q9: Despendo mais tempo a usar/interagir com 
esta marca, do que com outras. (COMP1) 
1 7 4,55 1,737 
Q11: O tempo passa rápido quando estou a 
interagir com esta marca. (COMP5) 
1 7 3,61 1,845 
Q14: Quando uso esta marca, esqueço tudo em 
meu redor. (COMP4) 
1 7 2,58 1,683 
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Despendo mais tempo a usar/interagir com esta marca, do que com outras (média de 
4,55) e O tempo passa rápido quando estou a interagir com esta marca (média de 
3,61). Com uma média significativamente mais baixa é apresentado o item Quando uso 
esta marca, esqueço tudo em meu redor (2,58). Estes valores demonstram uma elevada 
vontade de investimento na relação com a marca. No entanto, isso não é o suficiente 
para absorver grande parte do tempo dos consumidores.  
 
4.2.3.2. Análise da Dimensão Comportamental referente a Marcas Funcionais 
 
Na Tabela 14 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão comportamental quando 
analisados os dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas 
funcionais. Os dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 14: Análise dos itens da Dimensão Comportamental em marcas funcionais 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Na categoria de 
produto em causa, esta é uma das marcas que prefiro (média de 5,83 e desvio padrão 
de 1,222), logo seguida da questão Na categoria de produto em causa, é sempre esta a 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q13: Na categoria de produto em causa, esta é 
uma das marcas que prefiro. (COMP3) 
1 7 5,83 1,222 
Q3: Na categoria de produto em causa, é 
sempre esta a marca que prefiro. (COMP2) 
1 7 5,46 1,402 
Q9: Despendo mais tempo a usar/interagir com 
esta marca, do que com outras. (COMP1) 
1 7 4,63 1,730 
Q11: O tempo passa rápido quando estou a 
interagir com esta marca. (COMP5) 
1 7 3,54 1,875 
Q14: Quando uso esta marca, esqueço tudo em 
meu redor. (COMP4) 
1 7 2,59 1,738 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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marca que prefiro (média de 5,46). Por último, com uma média mais baixa (2,59), é 
apresentada a questão Quando uso esta marca, esqueço tudo em meu redor. 
Estes valores demonstram um elevado envolvimento comportamental com as 
marcas, especialmente a nível de repetição de compra. 
 
4.2.3.3. Análise da Dimensão Comportamental referente a Marcas Emocionais 
 
Na Tabela 15 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão comportamental quando 
analisados os dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas 
emocionais. Os dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 15: Análise dos itens da Dimensão Comportamental em marcas emocionais 
Fonte: SPSS 
 
Tal como na análise realizada aos dados recolhidos através do questionário 
referente a marcas funcionais, também na análise realizada aos dados obtidos através do 
questionário referente a marcas emocionais a questão que apresenta uma média mais 
elevada é a questão Na categoria de produto em causa, esta é uma das marcas que 
prefiro (média de 5,88 e desvio padrão de 1,194), logo seguida da questão Na categoria 
de produto em causa, é sempre esta a marca que prefiro (média de 5,47). Por último, 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q13: Na categoria de produto em causa, esta é 
uma das marcas que prefiro. (COMP3) 
1 7 5,88 1,194 
Q3: Na categoria de produto em causa, é 
sempre esta a marca que prefiro. (COMP2) 
1 7 5,47 1,416 
Q9: Despendo mais tempo a usar/interagir com 
esta marca, do que com outras. (COMP1) 
1 7 4,47 1,742 
Q11: O tempo passa rápido quando estou a 
interagir com esta marca. (COMP5) 
1 7 3,68 1,815 
Q14: Quando uso esta marca, esqueço tudo em 
meu redor. (COMP4) 
1 7 2,56 1,631 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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com uma média mais baixa (2,56), é apresentada a questão Quando uso esta marca, 
esqueço tudo em meu redor. 
Estes valores demonstram, tal como para marcas funcionais, um elevado 
envolvimento comportamental por parte do consumidor, especialmente a nível de 
repetição de compra. 
 
4.2.4. Análise da Dimensão Brand Loyalty 
 
4.2.4.1. Análise da Dimensão Brand Loyalty a nível Global 
 
Brand Loyalty ou fidelidade é um dos conceitos que permite medir, em parte, o 
valor da marca (Aaker, 1996b) e a sua sustentabilidade (Hwang & Kandampully, 2012) 
e é também considerado um dos consequentes do CBE (Bowden, 2009); Hollebeek, 
2011a; Brodie et al., 2011a; Vivek et al., 2012). 
A BL pode ser definida como a ligação que os consumidores têm com a marca 
(Wood, 2000), sendo que os consumidores podem, dependendo do grau de 
envolvimento dessa ligação, estarem mais ou menos propensos a serem fiéis para com 
essa mesma marca (Vivek et al., 2012). Este conceito pode ser analisado como um 
construto bidimensional com uma componente atitudinal (grau de 
compromisso/envolvimento do consumidor com a marca) e uma componente 
comportamental (propensão para repetir a compra) (Hwang & Kandampully, 2012). 
São apresentados, na Tabela 16, os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, por ordem decrescente em relação à média, referentes aos itens que compõem a 
dimensão Brand Loyalty. 
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Tabela 16: Análise dos itens da Dimensão Brand Loyalty a nível global 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é Compraria esta marca 
novamente (média de 5,98 e desvio padrão de 1,137), logo seguida da questão 
Recomendaria esta marca a amigos (média de 5,81 e desvio padrão de 1,172). As 
questões Esta marca seria sempre a minha primeira escolha e Considero-me fiel a esta 
marca, apresentam valores de média de 5,05 e 4,96, respetivamente. Por último, com 
uma média de 4,39 apresenta-se a questão Não comprarei outra marca se esta marca 
estiver disponível na loja. Estes valores demonstram uma significativa fidelidade dos 
consumidores, especialmente no que diz respeito à repetição da compra de um produto 
da marca e recomendação a terceiros. 
 
4.2.4.2. Análise da Dimensão Brand Loyalty referente a Marcas Funcionais 
 
Na Tabela 17 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão BL quando analisados os dados 
recolhidos somente através do questionário referente a marcas funcionais. Os dados são 
apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q22: Compraria esta marca novamente. (BL4) 1 7 5,98 1,137 
Q19: Recomendaria esta marca a amigos. (BL3) 1 7 5,81 1,172 
Q20: Esta marca seria sempre a minha primeira 
escolha. (BL2) 
1 7 5,05 1,617 
Q23: Considero-me fiel a esta marca. (BL1) 1 7 4,96 1,663 
Q17: Não comprarei outra marca se esta marca 
estiver disponível na loja. (BL5) 
1 7 4,39 1,830 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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Tabela 17: Análise dos itens da Dimensão Brand Loyalty em marcas funcionais 
Fonte: SPSS 
 
O item que apresenta uma média mais elevada é o item Compraria esta marca 
novamente (média de 5,96 e desvio padrão de 1,104), seguida da questão Recomendaria 
esta marca a amigos (média de 5,74). Ainda com médias bastante altas surgem as 
questões Considero-me fiel a esta marca (média de 5,05) e Esta marca seria sempre a 
minha primeira escolha (média de 5,01). Por último surge a questão Não comprarei 
outra marca se esta marca estiver disponível na loja (média de 4,43). 
Estes valores demonstram uma elevada fidelidade para com as marcas com as 
quais os consumidores têm uma relação mais funcional, especialmente no que diz 
respeito à repetição da compra. 
 
4.2.4.3. Análise da Dimensão Brand Loyalty referente a Marcas Emocionais 
 
Na Tabela 18 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão BL quando analisados os dados 
recolhidos somente através do questionário referente a marcas emocionais. Os dados 
são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q22: Compraria esta marca novamente. (BL4) 1 7 5,96 1,104 
Q19: Recomendaria esta marca a amigos. (BL3) 1 7 5,74 1,197 
Q23: Considero-me fiel a esta marca. (BL1) 1 7 5,05 1,580 
Q20: Esta marca seria sempre a minha primeira 
escolha. (BL2) 
1 7 5,01 1,639 
Q17: Não comprarei outra marca se esta marca 
estiver disponível na loja. (BL5) 
1 7 4,43 1,809 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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Tabela 18: Análise dos itens da Dimensão Brand Loyalty em marcas emocionais 
Fonte: SPSS 
 
O item que apresenta uma média mais elevada é o item Compraria esta marca 
novamente (média de 6,01 e desvio padrão de 1,170), seguida da questão Recomendaria 
esta marca a amigos (média de 5,74). Ainda com médias bastante altas surgem depois 
as questões Esta marca seria sempre a minha primeira escolha (média de 5,10), 
Considero-me fiel a esta marca (média de 4,87) e Não comprarei outra marca se esta 
marca estiver disponível na loja (média de 4,86). 
Estes valores demonstram uma muito elevada fidelidade dos consumidores, uma 
fidelidade mais elevada que a verificada em relação a marcas funcionais, especialmente 
no que diz respeito à repetição da compra e recomendação a terceiros. 
 
4.2.5. Análise da Dimensão Satisfação 
 
4.2.5.1. Análise da Dimensão Satisfação a nível Global 
 
O conceito de satisfação pode ser definido como uma resposta emocional pós-
consumo que pode ocorrer como resultado da comparação entre as expectativas e o 
desempenho real (satisfação avaliativa), ou pode ser um resultado que ocorre sem 
comparar expectativas (satisfação emocional) (Oliver, 1996). Pode também ser definido 
como o resultado da perceção de valor que o consumidor tem acerca da relação de 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q22: Compraria esta marca novamente. (BL4) 1 7 6,01 1,170 
Q19: Recomendaria esta marca a amigos. (BL3) 1 7 5,87 1,146 
Q20: Esta marca seria sempre a minha primeira 
escolha. (BL2) 
1 7 5,10 1,597 
Q23: Considero-me fiel a esta marca. (BL1) 1 7 4,87 1,736 
Q17: Não comprarei outra marca se esta marca 
estiver disponível na loja. (BL5) 
1 7 4,86 1,852 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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transação com a marca (Hallowell, 1996) ou a avaliação total da performance de um 
produto ou marca (Gustaffsson et al., 2006; Hollebeck et al., 2014). 
Na Tabela 19 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes às questões que compõem a dimensão satisfação. Estes dados são 
apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 19: Análise dos itens da Dimensão Satisfação a nível global 
Fonte: SPSS 
 
Os itens que compõem a dimensão satisfação apresentam-se com médias bastante 
próximas. Com a média mais elevada surge a questão Estou satisfeito/a com esta marca 
(média de 5,91 e desvio padrão de 1,076). De seguida surgem as questões Esta marca 
vai de encontro às minhas expectativas (média de 5,61) e Fiz a coisa certa ao comprar 
esta marca (média de 5,43). Por último, surge o item Escolher comprar esta marca foi 
inteligente da minha parte (com uma média de 5,31 e um desvio padrão de 1,380). 
Estes valores demonstram a elevada satisfação dos consumidores, o que, em 
comparação com as médias da dimensão BL, indica que os consumidores aparentam 
estar mais satisfeitos com as marcas do que propriamente com a intenção de se 
manterem fiéis a essas mesmas marcas. 
 
  
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q24: Estou satisfeito/a com esta marca. (SAT2) 1 7 5,91 1,076 
Q16: Esta marca vai de encontro às minhas 
expectativas. (SAT3) 
1 7 5,61 1,183 
Q18: Fiz a coisa certa ao comprar esta marca. 
(SAT1) 
1 7 5,43 1,332 
Q21: Escolher comprar esta marca foi 
inteligente da minha parte. (SAT4) 
1 7 5,31 1,380 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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4.2.5.2. Análise da Dimensão Satisfação referente a Marcas Funcionais 
 
Na Tabela 20 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão satisfação quando analisados os 
dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas funcionais. Os 
dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
 
Tabela 20: Análise dos itens da Dimensão Satisfação em marcas funcionais 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Estou satisfeito/a 
com esta marca (média de 5,93 e desvio padrão de 1,082), seguida da questão Esta 
marca vai de encontro às minhas expectativas (média de 5,62). Por último, surgem os 
itens Fiz a coisa certa ao comprar esta marca (média de 5,40) e Escolher comprar esta 
marca foi inteligente da minha parte (média de 5,35). Estes valores demonstram assim 
uma elevada satisfação dos consumidores em relação às marcas com as quais têm uma 
relação de caráter funcional. 
 
4.2.5.3. Análise da Dimensão Satisfação referente a Marcas Emocionais 
 
Na Tabela 21 são apresentados os valores Mínimo, Máximo, Média e Desvio 
Padrão, referentes aos itens que compõem a dimensão satisfação quando analisados os 
dados recolhidos somente através do questionário referente a marcas emocionais. Os 
dados são apresentados por ordem decrescente em relação à média. 
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q24: Estou satisfeito/a com esta marca. (SAT2) 1 7 5,93 1,082 
Q16: Esta marca vai de encontro às minhas 
expectativas. (SAT3) 
1 7 5,62 1,226 
Q18: Fiz a coisa certa ao comprar esta marca. 
(SAT1) 
1 7 5,40 1,356 
Q21: Escolher comprar esta marca foi 
inteligente da minha parte. (SAT4) 
1 7 5,35 1,328 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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Tabela 21: Análise dos itens da Dimensão Satisfação em marcas emocionais 
Fonte: SPSS 
 
A questão que apresenta uma média mais elevada é a questão Estou satisfeito/a 
com esta marca (média de 5,90 e desvio padrão de 1,071), seguida da questão Esta 
marca vai de encontro às minhas expectativas (média de 5,60). Por último, surgem os 
itens Fiz a coisa certa ao comprar esta marca (média de 5,46) e Escolher comprar esta 
marca foi inteligente da minha parte (média de 5,27). Estes valores demonstram, tal 
como para as marcas funcionais, uma elevada satisfação dos consumidores em relação 
às marcas com as quais têm uma relação de caráter emocional. 
 
4.3. Análise Fatorial 
 
Tal como referido anteriormente, foi realizada uma AFE com o objetivo de 
redução dos itens da escala utilizada no questionário e sumarização da informação em 
fatores por forma a compreender a correlação entre o conjunto de variáveis utilizadas 
neste estudo (Malhotra et al, 2012). 
No entanto, antes de efetuar a AFE foi necessário proceder à análise da 
viabilidade de realização da mesma. Para isso foram realizados os testes de KMO e 
Bartlett. 
Os valores de KMO obtidos revelam que é adequada a utilização da AFE pois é 
verificada a homogeneidade das variáveis.  
Questões Mínimo* Máximo* Média* 
Desvio 
Padrão* 
Q24: Estou satisfeito/a com esta marca. (SAT2) 1 7 5,90 1,071 
Q16: Esta marca vai de encontro às minhas 
expectativas. (SAT3) 
1 7 5,60 1,143 
Q18: Fiz a coisa certa ao comprar esta marca. 
(SAT1) 
1 7 5,46 1,310 
Q21: Escolher comprar esta marca foi 
inteligente da minha parte. (SAT4) 
1 7 5,27 1,429 
*Utilizada uma escala crescente desde 1 – Discordo Totalmente até 7 – Concordo Totalmente 
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Nas dimensões emocional, satisfação e BL, foram obtidos os valores 0,879, 0,829 
e 0,801, respetivamente, o que significa que a correlação das variáveis é elevada e, de 
acordo com a escala de avaliação dos valores de KMO apresentada por Marôco (2014, 
p.477), a utilização da AFE tem uma recomendação de nível Bom. Por sua vez, a 
dimensão cognitiva, com um valor de KMO de 0,769, tem uma recomendação de nível 
médio para utilização da AFE. Na dimensão comportamental, o valor de KMO obtido 
foi de 0,692, que apesar de ser considerado medíocre de acordo com a escala 
apresentada por Marôco (2014, p.477), demonstra que é viável a realização da AFE.  
A adequabilidade da realização da AFE fica também comprovada através da 
realização do teste de Bartlett que apresenta, em todas as dimensões, um p-value = 0 (< 
0,001),  o que significa que se deve rejeitar a hipótese nula e se conclui que as variáveis 
estão correlacionadas significativamente. 
Alguns autores, nomeadamente Hair et al., (2010) indicam que devem existir, pelo 
menos, três itens em cada um dos fatores. Neste estudo esse pressuposto foi cumprido.  
Na tabela 22 é possível observar que a consistência interna dos itens que 
compõem as diferentes dimensões está assegurada. Em relação à CR e AVE, os valores 
apresentados são significativos pois todas as dimensões exibem valores acima do 
mínimo recomendado de 0,7 e 0,5, respetivamente (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 
2010). No mesmo sentido, os valores obtidos no teste de confiabilidade interna Alpha 
de Cronbach apresentam-se entre 0,770 e 0,898, o que indica níveis de aceitabilidade 
nos graus de aceitável e bom.   
Quando aos loadings das variáveis, em todos os itens são apresentados valores 
superiores a 0,6, o que demonstra que são bons indicadores. 
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Tabela 22: Escalas de estatística de confiabilidade, viabilidade e dimensionalidade 
 
Fonte: SPSS 
Medidas Loadings CR (AVE) KMO 
Alpha de 
Cronbach 
Fator 1 – Dimensão Cognitiva  0,853(,539) 0,769 0,784 
Q1: Penso muito nesta marca 0,740    
Q4: Tenho interesse em saber mais sobre esta marca 0,765    
Q6: Posso continuar a esta marca por um longo 
período de tempo 
0,649    
Q8: Mesmo que surjam algumas falhas, gostava de 
continuar a usar esta marca 
0,724    
Q5: Sinto vontade de usar esta marca diariamente 0,785    
Fator 2 – Dimensão Emocional  0,922(,703) 0,879 0,892 
Q7: Usar esta marca faz-me feliz 0,857    
Q12: Sinto-me orgulhoso em usar esta marca 0,885    
Q2: Sinto-me entusiasmado quando interajo com 
esta marca 
0,831    
Q15: Esta marca inspira-me 0,835    
Q10: Uso esta marca com completa dedicação 0,781    
Fator 3 – Dimensão Comportamental  0,847(,525) 0,692 0,770 
Q9: Despendo mais tempo a usar/interagir com esta 
marca, do que com outras 
0,778    
Q3: Na categoria de produto em causa, é sempre 
esta a marca que prefiro 
0,741    
Q13: Na categoria de produto em causa, esta é uma 
das marcas que prefiro 
0,679    
Q14: Quando uso esta marca, esqueço tudo em meu 
redor 
0,676    
Q11: O tempo passa rápido quando estou a interagir 
com esta marca 
0,754    
Fator 4 – Brand Loyalty  0,907(,661) 0,801 0,860 
Q23: Considero-me fiel a esta marca 0,705    
Q20: Esta marca seria sempre a minha primeira 
escolha 
0,760    
Q19: Recomendaria esta marca a amigos 0,672    
Q22: Compraria esta marca novamente 0,614    
Q17: Não comprarei outra marca se esta marca 
estiver disponível na loja 
0,551    
Fator 5 – Satisfação  0,931(,772) 0,829 0,898 
Q18: Fiz a coisa certa ao comprar esta marca 0,911    
Q24: Estou satisfeito/a com esta marca 0,864    
Q16: Esta marca vai de encontro às minhas 
expectativas 
0,880    
Q21: Escolher comprar esta marca foi inteligente da 
minha parte 
0,859    
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4.4. Análise das Hipóteses 
 
4.4.1. Hipótese 1: O Customer Brand Engagement pode ser medido 
pelas suas dimensões cognitiva, emocional e comportamental 
 
Depois de realizada a AFE de 1º grau, na qual foi verificada a viabilidade de 
realização da mesma e a consistência interna das suas variáveis, foi efetuada uma AFE 
de 2º grau com o propósito de comprovar a Hipótese 1. 
No entanto, antes de efetuar a AFE de 2º grau foi novamente necessário proceder 
à análise da viabilidade de realização da mesma, utilizando para isso os testes de KMO 
e Bartlett. 
O valor de KMO obtido foi de 0,756 o que demonstra que a correlação entre as 
variáveis é relativamente elevada e que é viável a realização da AFE. Por seu lado o 
teste de esfericidade de Bartlett apresenta um p-value = 0 (< 0,001), o que significa que 
se deve rejeitar a hipótese nula pois as variáveis apresentam estar correlacionadas 
significativamente e é adequada a realização da AFE. Também nesta análise foi 
cumprido o pressuposto de que devem existir, pelo menos, três itens em cada um dos 
fatores (Hair et al., 2010). 
Na tabela 23 é possível observar que a consistência interna dos itens que 
compõem a dimensão CBE está garantida. O CR apresenta um valor de 0,947, perto do 
máximo possível, e o AVE apresenta um valor de 0,856, bem acima do valor mínimo 
recomendado que é 0,5. Da mesma forma, o valor do Alpha de Cronbach (0,916) 
encontra-se no nível de aceitabilidade Excelente.  
Em relação aos loadings das variáveis, estes apresentam valores superiores a 0,9 
e, por isso, é possível aferir que representam bons indicadores. 
 
 
 
 
 
 
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
63 
 
Tabela 23: Escalas de estatística de confiabilidade, viabilidade e dimensionalidade 
Fonte: SPSS 
 
4.4.2. Hipótese 2: O Customer Brand Engagement tem impacto sobre a 
Brand Loyalty 
 
A Hipótese 2 tem como objetivo perceber em que medida a BL (variável 
dependente) é explicado pelo CBE (variável independente). Desta forma, foi necessário 
realizar uma Análise de Regressão Linear Simples. Tal como explicitado anteriormente, 
a ARLS é um conjunto de técnicas estatísticas utilizadas para moldar variáveis e 
predizer o valor de uma variável dependente a partir de apenas uma variável 
independente (Marôco, 2014). 
Antes de proceder à realização da ARLS, foi necessário analisar os erros ou 
resíduos do modelo de regressão linear, com o objetivo de calcular os coeficientes de 
regressão para validar os pressupostos de aplicação do referido modelo. A inferência 
estatística do modelo de regressão linear só é válida quando os erros possuem 
distribuição normal de média nula e variância constante. Tal como é possível observar 
na tabela 24, as médias dos resíduos apresentam valores iguais a 0 e desvios padrão 
próximos de 1, validando assim os pressupostos referidos. 
 
 
 
 
 
 
 
Medidas Loadings 
CR 
(AVE) 
KMO 
Alpha de 
Cronbach 
Fator 6 – Customer Brand Engagemnet  0,947(,856) 0,756 0,916 
Fator 1 – Dimensão Cognitiva 0,922    
Fator 2 – Dimensão Emocional 0,936    
Fator 3 – Dimensão Comportamental 0,917    
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Tabela 24: Análise Descritiva dos Erros da Regressão Linear Simples 
Fonte: SPSS 
 
Relativamente à distribuição normal dos erros, o valor do teste de Kolmogorov-
Smirnov é de 0,388 (p-value exato), pelo que se afere que os erros têm uma distribuição 
normal. No que diz respeito à independência dos erros, o teste de Durbin-Watson 
apresenta um valor de 2,003 o que significa que os resíduos não estão correlacionados, 
pois o valor é próximo de 2. 
O pressuposto da distribuição normal dos erros pode também ser verificado 
graficamente através de um gráfico de probabilidade normal (Normal Probability Plot). 
Como é possível apurar através do gráfico abaixo, os valores representados distribuem-
se em torno da diagonal principal, validando o pressuposto de que os erros possuem 
distribuição normal. 
 
 
 
 Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 
N 
Predicted Value -2,017 1,471 0,000 0,695 655 
Std. Predicted Value -2,901 2,116 0,000 1 655 
Standard Error of Predicted 0,028 0,086 0,038 0,011 655 
Value      
Adjusted Predicted Value -2,002 1,472 0,00009 0,695 655 
Residual -2,189 2,161 0,000 0,719 655 
Std. Residual -3,044 3,005 0,000 0,999 655 
Stud. Residual -3,047 3,010 0,000 1,001 655 
Deleted Residual -2,193 2,169 0,00009 0,720 655 
Stud. Deleted Residual -3,066 3,029 0,000 1,002 655 
Mahal. Distance 0,000 8,418 0,998 1,294 655 
Cook’s Distance 0,000 0,044 0,002 0,003 655 
Centered Leverage Value 0,000 0,013 0,002 0,002 655 
a. Dependent Variable: BL 
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Figura 14: Gráfico de distribuição normal dos erros entre Customer Brand Engagement 
e Brand Loyalty 
 
 
Fonte: SPSS 
 
Uma vez validados os pressupostos da ARLS, podem ser analisados, na Tabela 
25, os principais resultados obtidos. 
 
Tabela 25: Relação entre Customer Brand Engagement e Brand Loyalty 
Fonte: SPSS 
 
 R R
2
 
R
2
 
Ajustado 
Durbin-
Watson 
 
 0,695 0,484 0,483 2,003  
Análise da Variância 
Sum of 
Squares 
df 
Mean 
Square 
F Sig. 
Regressão 316,288 1 316,288 611,574 0,000 
Erros 337,712 653 0,517   
Total 654 654    
Coeficientes B 
Erro 
Padrão 
Beta T Sig. 
Constante 1,000E-013 0,28  0,000 1 
CBE 0,695 0,028 0,695 24,730 0,000 
a. Predictors: (Constant), CBL 
b. Dependent Variable: BL 
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Com um coeficiente de correlação simples (R) com um valor de 0,695, confirma-
se que as variáveis CBE e BL estão fortemente correlacionadas. Por sua vez, com um 
coeficiente de determinação ajustado (R
2 
Ajustado) de 0,483 conclui-se que apenas 
48,3% da variabilidade da variável dependente (BL) é explicada pela variável 
independente (CBE). 
Por último, através da análise da variância (ANOVA) é possível aferir, uma vez 
que o teste F de Snedecor apresenta um valor p-value igual a 0,000, que se deve rejeitar 
a hipótese nula de que as variáveis dependente e independente não estão 
correlacionadas, confirmando-se assim a correlação entre as mesmas. 
 
4.4.3. Hipótese 3: O Customer Brand Engagement explica uma 
variância na Brand Loyalty que é superior à explicada pela 
Satisfação 
 
 
A Hipótese 3 tem, por seu lado, o objetivo de compreender em que medida a 
variância que se verifica na BL (variável dependente) é explicado pelo CBE ou pela 
satisfação (variáveis independentes). Desta forma, foi necessário realizar uma Análise 
de Regressão Linear Múltipla. Tal como explicitado anteriormente, a ARLM modela a 
relação funcional entre a variável dependente e mais do que uma variável independente 
(Marôco, 2014). 
Antes de proceder à realização da ARLM, foi necessário também analisar os erros 
ou resíduos do modelo de regressão linear.  
Tal como é possível observar na tabela 26, as médias dos resíduos apresentam 
valores iguais a 0 e desvios padrão próximos de 1, validando assim os pressupostos 
referidos. 
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Tabela 26: Análise Descritiva dos Erros da Regressão Linear Múltipla 
Fonte: SPSS 
 
Relativamente à distribuição normal dos erros, o valor do teste de Kolmogorov-
Smirnov é de 0,019 (p-value exato), pelo que se conclui que os erros têm uma 
distribuição normal. No que diz respeito à independência dos erros, o teste de Durbin-
Watson apresenta um valor de 2,032 o que significa que os resíduos não estão 
correlacionados, pois o valor é próximo de 2. 
Como é possível apurar através da Figura 15, os valores representados distribuem-
se em torno da diagonal principal, validando o pressuposto de que os erros possuem 
distribuição normal. 
 
  
 Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 
N 
Predicted Value -3,671 1,397 0,000 0,888 650 
Std. Predicted Value -4,135 1,573 0,000 1 650 
Standard Error of Predicted 0,018 0,084 0,030 0,009 650 
Value      
Adjusted Predicted Value -3,669 1,397 0,0007 0,888 650 
Residual -2,313 1,645 0,000 0,460 650 
Std. Residual -5,019 3,569 0,000 0,998 650 
Stud. Residual -5,030 3,575 0,000 1,001 650 
Deleted Residual -2,323 1,650 0,0007 0,462 650 
Stud. Deleted Residual -5,127 3,608 0,000 1,004 650 
Mahal. Distance 0,001 20,732 1,997 2,215 650 
Cook’s Distance 0,000 0,051 0,002 0,004 650 
Centered Leverage Value 0,000 0,032 0,003 0,003 650 
a. Dependent Variable: BL 
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Figura 15: Gráfico de distribuição normal dos erros entre Customer Brand 
Engagement, Brand Loyalty e Satisfação 
 
 
Fonte: SPSS 
 
Uma vez validados os pressupostos da ARLS, podem ser analisados, na Tabela 
27, os principais resultados obtidos. 
 
Tabela 27: Relação entre Customer Brand Engagement, Brand Loyalty e Satisfação 
Fonte: SPSS 
 R R
2
 
R
2
 
Ajustado 
Durbin-
Watson 
 
 0,888 0,788 0,788 2,032  
Análise da Variância 
Sum of 
Squares 
df 
Mean 
Square 
F Sig. 
Regressão 515,493 2 257,747 1213,302 0,000 
Erros 138,507 652 0,212   
Total 654 654    
Coeficientes B 
Erro 
Padrão 
Beta T Sig. 
Constante 1,000E-013 0,018  0,000 1 
CBE 0,204 0,024 0,204 8,431 0,000 
Satisfação 0,739 0,024 0,739 30,622 0,000 
a. Predictors: (Constant), Satisfação, CBL 
b. Dependent Variable: BL 
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
69 
 
Com um coeficiente de correlação múltipla (R) com um valor de 0,888, confirma-
se que as variáveis CBE, BL e satisfação estão fortemente correlacionadas. Por sua vez, 
com um coeficiente de determinação ajustado (R
2 
Ajustado) de 0,788 apura-se que 
78,8% da variância total na BL é explicada pelas variáveis independentes CBE e 
satisfação. 
Através da análise da variância (ANOVA) é possível aferir também, uma vez que 
o teste F de Snedecor apresenta um valor p-value igual a 0,000, que se deve rejeitar a 
hipótese nula de que as variáveis dependente e independentes não estão correlacionadas. 
Por último, a análise do Coeficiente Beta Padrão (Beta) permite concluir que a 
variável satisfação apresenta a maior contribuição relativa (Beta = 0,739) para explicar a 
fidelidade dos consumidores, face à menor contribuição relativa da variável CBE (Beta 
= 0,204). 
 
4.4.4. Hipótese 4: A relação do Customer Brand Engagement e da 
Satisfação com a Brand Loyalty varia consoante se trata de uma 
marca funcional ou emocional. 
 
4.4.4.1. A relação entre CBE e BL varia consoante se trata de uma marca 
funcional ou emocional 
 
A hipótese equacionada de que a relação entre CBE e BL varia consoante se trata 
de uma marca funcional ou emocional foi testada através de duas Correlações de 
Pearson entre estas duas variáveis. Um dos testes foi realizado com os dados obtidos na 
aplicação do questionário onde era pedido aos consumidores que respondessem ao 
questionário tendo por base uma marca com a qual considerassem ter uma relação 
funcional e o outro teste foi realizado com os dados obtidos na aplicação do 
questionário onde era pedido aos consumidores que considerassem uma marca com a 
qual têm uma relação funcional. 
Tal como referido anteriormente, coeficiente de correlação de Pearson mede o 
grau de relação linear entre duas variáveis quantitativas. Este coeficiente varia entre os 
valores de 1 (relação linear perfeita) e -1 (relação linear perfeita mas inversa, ou seja, 
quando uma das variáveis aumenta a outra diminui). O valor 0 (zero) significa que não 
há relação linear. 
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Como é possível observar na tabela 28, existe uma correlação entre as variáveis 
CBE e BL quando se trata de uma marca funcional. O coeficiente de correlação de 
Pearson é de 0,682, o que significa que o CBE tem uma influência positiva na BL, ou 
seja, um aumento do envolvimento do consumidor com a marca tem uma relação linear 
positiva no aumento da fidelidade dos consumidores. 
 
Tabela 28: Coeficiente de Correlação de Pearson entre Brand Loyalty em marcas 
funcionais e emocionais e Customer Brand Engagement e Satisfação 
Fonte: SPSS 
 
No mesmo sentido, existe uma correlação entre as variáveis CBE e BL também 
quando são analisados os dados referentes às marcas emocionais. Neste caso, o 
coeficiente de correlação de Pearson tem o valor de 0,710, o que significa, igualmente, 
que o CBE tem uma influência positiva na BL, ou seja, um aumento do envolvimento 
do consumidor com a marca tem uma relação linear positiva no aumento da fidelidade 
dos consumidores. 
Através de uma comparação entre os resultados obtidos na análise dos dados 
recolhidos em ambos os questionários, é possível perceber que a correlação entre as 
variáveis CBE e BL é mais forte quando se trata de uma marca emocional, ou seja, o 
CBE terá uma maior influência positiva na BL quando estiver em causa uma relação 
mais emocional entre o consumidor e a marca.  
 
 
 
  
Customer 
Brand 
Engagement 
Satisfação 
Brand 
Loyalty 
Marcas 
Funcionais 
Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
0,682** 0,909** 
Marcas 
Emocionais 
Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
0,710** 0,841** 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
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4.4.4.2. A relação entre Satisfação e BL varia consoante se trata de uma marca 
funcional ou emocional 
 
Analisando novamente a tabela 28, nomeadamente a relação entre a BL em 
marcas funcionais e a satisfação, é possível aferir que, com um coeficiente de correlação 
de Pearson com um valor de 0,909, a satisfação tem uma elevada influência positiva na 
BL, ou seja, o aumento da satisfação dos consumidores em relação a determinada marca 
tem uma relação linear positiva no aumento da fidelidade dos consumidores. 
No mesmo sentido, quando analisados os dados referentes às marcas emocionais, 
é também possível aferir, com base no resultado de 0,841 no teste do coeficiente de 
correlação de Pearson, que a satisfação tem também uma elevada influência positiva na 
BL (embora menor que a verificada quando analisadas marcas funcionais), ou seja, um 
aumento da satisfação do consumidor com a marca tem uma relação linear positiva no 
aumento da fidelidade dos consumidores. 
Após uma comparação entre os resultados obtidos na análise dos dados recolhidos 
em ambos os questionários, é possível perceber que a correlação entre as variáveis 
satisfação e BL é mais forte quando se trata de uma marca funcional, ou seja, a 
satisfação terá uma maior influência positiva na BL quando estiver em causa uma 
relação mais funcional entre o consumidor e a marca.  
 
4.5. Discussão dos Resultados 
 
Os objetivos do presente estudo centram-se na análise da relação entre o conceito 
de CBE e o conceito de BL, extrapolando as diferenças nesta relação quando estamos 
perante uma marca com a qual os consumidores têm uma relação funcional ou, por 
outro lado, uma relação emocional. Foram também analisadas as dimensões que 
constituem o CBE e a relevância do conceito de satisfação na fidelidade dos 
consumidores. 
Após ter sido validado o Modelo Concetual desenvolvido para este estudo, no 
ponto anterior foi realizada uma análise estatística dos dados obtidos com o propósito de 
validação das hipóteses formuladas. Neste ponto serão discutidos, mais 
aprofundadamente, os resultados obtidos. 
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No que diz respeito à H1, concluiu-se, através de uma AFE de 2º grau, que o CBE 
é composto pelas dimensões cognitiva, emocional e comportamental. 
Depois de ter sido realizada uma AFE de 1º grau com o objetivo de comprovar 
que os itens que compõem cada uma das dimensões cognitiva, emocional e 
comportamental poderiam ser agrupados em fatores, foi efetuada a AFE de 2º grau que 
comprovou que estas três dimensões permitem medir o CBE, tal como defendido por 
diversos autores (Patterson, 2006; Bowden, 2009; Hollebeek, 2011ª; Vivek et al., 2014; 
Hollebeek et al., 2014; Dwivedi 2015). 
A dimensão emocional é a dimensão que apresenta um loading mais elevado 
(0,936) e portanto demonstra a forte correlação entre as variáveis que deram origem ao 
fator. De seguida surge a dimensão cognitiva com um loading no valor de 0,922 e, por 
último, a dimensão comportamental com um loading no valor de 0,917. 
 
Tabela 29: Apresentação e validação da Hipótese 1 
 
Fonte: Elaboração Própria 
 
A Hipótese 2 foi comprovada através de uma Análise de Regressão Linear 
Simples, concluindo-se, desta forma, que o CBE está correlacionado com a BL. Assim, 
e em concordância com a hipótese testada, o CBE tem impacto na BL.  
Com um coeficiente de correlação simples (R) com um valor de 0,695, confirma-
se que as variáveis CBE e BL estão fortemente correlacionadas. No entanto, e uma vez 
que o coeficiente de determinação ajustado (R
2 
Ajustado) apresenta um valor de apenas 
0,483, conclui-se que apenas 48,3% da variabilidade da BL é explicada pelo CBE. 
Estes resultados corroboram os estudos levados a cabo por outros autores, 
nomeadamente Bowden (2009), Hollebeek (2011a), Brodie et al. (2011a) e Vivek et al. 
(2012), que afirmam que a BL é um consequente do CBE, demonstrando assim que o 
CBE tem impacto na BL. No entanto, uma vez que apenas 48,3% da variabilidade da 
BL é explicada pelo CBE, é possível concluir que a fidelidade dos consumidores não é, 
na sua maioria, influenciada pelo envolvimento que os consumidores têm com as 
 Descrição Validação 
Hipótese 
1 
O Customer Brand Engagement pode ser medido pelas suas 
dimensões cognitiva, emocional e comportamental 
Comprovada 
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marcas, indicando assim que existem outros fatores que influenciam a fidelidade dos 
consumidores. 
 
Tabela 30: Apresentação e validação da Hipótese 2 
 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Relativamente à Hipótese 3, esta foi analisada através de uma Análise de 
Regressão Linear Múltipla. O objetivo passava por compreender se efetivamente o CBE 
explica uma variância na BL que é superior à variância explicada pela satisfação, tal 
como defendido por Dwivedi (2015). 
Com um coeficiente de correlação múltipla (R) com um valor de 0,888, confirma-
se que as variáveis CBE, BL e satisfação estão fortemente correlacionadas. Por sua vez, 
com um coeficiente de determinação ajustado (R
2 
Ajustado) de 0,788 é possível apurar 
que 78,8% da variância total na BL é explicada pelas variáveis independentes CBE e 
satisfação. 
Através da realização da análise do coeficiente beta padrão (Beta) é possível 
concluir que a variável satisfação apresenta a maior contribuição relativa (Beta = 0,739) 
para explicar a fidelidade dos consumidores, face à menor contribuição relativa da 
variável CBE (Beta = 0,204). Com estes resultados é possível apurar que esta hipótese 
não foi comprovada. 
A satisfação consegue explicar uma variância superior àquela que é explicada 
pelo CBE, e tal pode ser esclarecido pelo facto de a satisfação ser considerada também 
como um antecedente da BL (Hollebeek, 2011a; Brodie et al., 2011b; Russell-Bennett e 
Rundle-Thiele, 2004; Bartikowski e Llosa, 2004) e como um consequente do 
engagement (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011b; Hollebeek, 2011a; Sashi, 2012). Uma 
vez que o envolvimento médio da amostra não foi muito elevado, essa pode ser também 
uma das justificações para o facto de a satisfação apresentar um papel dominante no 
CBE. 
 Descrição Validação 
Hipótese 
2 
O Customer Brand Engagement tem impacto sobre a Brand 
Loyalty 
Comprovada 
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A satisfação, tal como o CBE, são vistos como conceitos centrais na fidelidade 
dos consumidores. A satisfação pode também levar à criação de ligações emocionais 
entre o consumidor e a marca, potenciando assim a fidelidade a longo prazo (Sahin et 
al., 2011).  
 
Tabela 31: Apresentação e validação da Hipótese 3 
 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Por fim, a Hipótese 4 foi comprovada utilizando o teste de coeficiente correlação 
de Pearson, com o objetivo de demonstrar que as relações existentes entre o CBE e a BL 
e entre a satisfação e a BL são diferentes quando analisados dados referentes a marcas 
funcionais ou marcas emocionais. 
Com um coeficiente de correlação de Pearson com o valor de 0,682, é possível 
aferir que o CBE tem uma influência positiva na BL quando analisadas marcas 
funcionais, ou seja, um aumento do envolvimento do consumidor com a marca 
funcional tem uma relação linear positiva no aumento da fidelidade em relação a essa 
mesma marca. Da mesma forma, com um coeficiente de correlação de Pearson com o 
valor de 0,710, é possível apurar que o CBE tem uma influência positiva na BL quando 
analisadas marcas emocionais, ou seja, um aumento do envolvimento do consumidor 
com a marca emocional tem uma relação linear positiva no aumento da fidelidade.  
Através destes resultados é extrapolado que os conceitos de CBE e BL apresentam 
uma correlação mais forte quando analisados os dados referentes a marcas emocionais. 
Por outro lado, com um coeficiente de correlação de Pearson com o valor de 
0,909, é possível aferir que a satisfação tem uma influência positiva na BL quando 
analisadas marcas funcionais, ou seja, um aumento da satisfação do consumidor com a 
marca funcional tem uma relação linear positiva no aumento da fidelidade em relação à 
mesma marca. De igual forma, com um coeficiente de correlação de Pearson de 0,841, é 
possível concluir que a satisfação também tem uma influência positiva na BL quando 
 Descrição Validação 
Hipótese 
3 
O Customer Brand Engagement explica uma variância na 
Brand Loyalty que é superior à explicada pela Satisfação 
Não 
Comprovada 
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analisadas marcas emocionais, ou seja, um aumento da satisfação do consumidor com a 
marca emocional tem uma relação linear positiva no aumento da fidelidade.  
Analisando estes resultados, é possível aferir, ao contrário do verificado na 
relação entre CBE e BL, os conceitos de satisfação e BL apresentam uma correlação 
mais forte quando analisados os dados referentes a marcas funcionais. 
 
Tabela 32: Apresentação e validação da Hipótese 4 
 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Posto isto, é possível concluir que o CBE tem um impacto na BL que é superior 
quando analisadas marcas emocionais, exatamente porque o CBE implica um 
envolvimento mais emocional. Uma vez que o CBE é composto pelas dimensões 
cognitiva, emocional e comportamental (Patterson, 2006; Bowden, 2009; Hollebeek, 
2011a; Vivek et al., 2012; Hollebeek et al., 2014; Dwivedi, 2015), o envolvimento do 
consumidor será mais complexo que um simples envolvimento racional, tal como se 
verifica no conceito de satisfação. Quando estão em causa marcas com as quais os 
consumidores desenvolvem uma relação de caráter emocional, estes tenderão a dar mais 
importância a fatores emocionais pois trata-se de uma relação onde a marca é parte 
integrante da personalidade interior e social do consumidor (Carrol & Ahuvia, 2006; 
Wallace et al., 2014). 
Por outro lado, a satisfação tem um impacto na BL que é superior quando 
analisadas marcas funcionais uma vez que a satisfação é associada a uma vertente mais 
cognitiva (Carrol & Ahuvia, 2006). Mais concretamente, quando se tratam de marcas 
com as quais os consumidores desenvolvem uma relação de caráter funcional, estes 
tenderão a dar mais importância ao nível de satisfação que obtêm com a marca pois 
trata-se de uma relação onde os consumidores simplesmente esperam obter algo que 
supere as suas expectativas (Brito, 2010), numa perspetiva de satisfação de necessidades 
 Descrição Validação 
Hipótese 
4 
A relação do Customer Brand Engagement e da Satisfação 
com a Brand Loyalty varia consoante se trata de uma marca 
funcional ou emocional 
Comprovada 
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básicas e imediatas (Bhat e Reddy, 1998), em detrimento de uma relação com um 
caráter mais emocional ou de representação ou expressão de identidade pessoal. 
Concluindo, é necessário referir que embora a nível global o efeito do CBE sobre 
a BL seja menor que o efeito da satisfação sobre a BL, tal como comprovado na 
Hipótese 3 e analisado a partir da tabela 27, quando analisados, separadamente, os 
dados correspondentes a marcas funcionais e a marcas emocionais, é possível perceber 
que o CBE tem um impacto superior na BL quando analisados os dados referentes a 
marcas emocionais e a satisfação apresenta um impacto superior na BL quando 
analisados os dados referentes a marcas funcionais (tabela 28), comprovando assim a 
importância do CBE na fidelidade dos consumidores.  
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5. Conclusões 
5.1. Considerações Gerais 
 
Após a realização da análise estatística e discussão dos resultados, segue-se a 
apresentação das conclusões, destacando algumas das principais ilações retiradas desta 
investigação. 
Investigadores científicos e organizações consideram o conceito de engagement 
cada vez mais relevante devido à sua importância na previsão do comportamento dos 
consumidores, tendo este fortes implicações nas estratégias a definir pelas marcas. No 
entanto, uma vez que este conceito foi ainda pouco explorado na literatura atual, torna-
se essencial a sua análise e concetualização. 
O principal objetivo deste estudo centrava-se em analisar as diferenças na relação 
entre CBE e BL, em marcas funcionais e em marcas emocionais. O tipo de relação que 
os consumidores desenvolvem com as marcas é definido pelo grau de intensidade de 
envolvimento na relação. 
Para melhor compreender o conceito em análise, e depois de definido que o 
conceito a utilizar seria mais especificamente o conceito de customer brand 
engagement, uma vez que iria ser analisada a relação entre o consumidor (sujeito) e a 
marca (objeto), foram analisadas as dimensões que compõem, e permitem medir, o 
CBE. Foi assim comprovado que este conceito é multidimensional, tal como defendido 
por grande parte dos investigadores do tema, e composto pelas dimensões cognitiva, 
emocional e comportamental, que se referem, respetivamente, ao sentimento de total 
envolvimento na interação com a marca, à sensação de importância, inspiração e 
orgulho gerados pela marca e, por último, à energia, resiliência mental e vontade do 
consumidor em investir na interação com a marca (Dwivedi, 2015). 
Após a análise das dimensões que constituem o CBE, foi analisada a relação com 
um dos seus consequentes, a BL. Este estudo permitiu comprovar que a fidelidade dos 
consumidores é, na sua maioria, influenciada pelo envolvimento que os consumidores 
têm com as marcas, confirmando assim a BL como consequente do CBE. 
No entanto, a pesquisa central deste estudo passava pela análise das diferenças 
presentes numa relação com a marca com um caráter mais funcional ou emocional. 
Uma relação de caráter mais funcional, ou racional, dá primazia à satisfação de 
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necessidades utilitárias, assente num julgamento de ordem cognitiva. Por outro lado, 
uma relação de caráter mais emocional implica uma ligação mais emocional do 
consumidor com a marca, potenciando uma ligação de longo prazo, assente em 
necessidades de expressão da personalidade e da imagem social do consumidor. 
Através da comparação da relação entre CBE e BL em marcas funcionais ou 
emocionais, foi possível perceber que a relação entre CBE e BL é mais forte quando 
analisadas marcas emocionais. Este resultado é explicado pelo facto de o conceito de 
CBE implicar um envolvimento mais profundo e de caráter mais emocional que 
funcional com a marca. Tendo analisado também o conceito de satisfação como preditor 
da BL, foi possível retirar a elação de que a satisfação possui um caráter preditivo na 
BL mais elevado nas relações de caráter funcional, corroborando, assim, a explicação de 
que a satisfação está relacionada com a componente funcional das relações de interação. 
Através deste estudo foi possível concluir que o conceito de CBE, composto pelas 
dimensões cognitiva, emocional e comportamental, tem impacto na BL, impacto esse 
que é diferente quando analisadas marcas com um caráter mais funcional ou, por outro 
lado, emocional. Os consumidores com um CBE mais elevado tendem a ter uma relação 
mais emocional com a marca, ao contrário dos consumidores que relevam maior 
satisfação com a marca e que se traduz numa relação de caráter mais funcional. 
 
5.2. Contribuições para a Teoria e para a Gestão 
 
Tal como referido anteriormente, o conceito de CBE é um conceito ainda pouco 
explorado na literatura atual, embora tenha vindo a alcançar cada vez mais relevância. 
Com a realização deste estudo espera-se proporcionar um conhecimento mais 
profundo sobre o conceito de CBE, nomeadamente as dimensões que o compõem, mas 
também explorar o seu impacto a nível da BL, dependendo do tipo de relação que o 
consumidor desenvolve com a marca. O estudo das diferenças entre marcas funcionais e 
marcas emocionais não foi ainda devidamente concretizado, pelo que esta investigação 
permite uma análise fundamental relativamente à comparação entre estes dois tipos de 
relacionamento com as marcas.  
De igual forma, a análise da relação entre CBE e satisfação levada a cabo neste 
estudo permite um maior aprofundamento do tema, ainda pouco explorado na literatura, 
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
79 
 
nomeadamente a nível da análise do poder preditivo do CBE ou da satisfação sobre a 
BL. 
Por último, a nível da metodologia de investigação, este estudo é particularmente 
diferente dos estudos da mesma área de análise pois em vez de ser o investigador a 
escolher a marca ou marcas a estudar, foi solicitado ao inquirido que pensasse numa 
marca, tomando essa decisão a partir da relação que o próprio considera ter com a 
marca, potenciando assim uma maior fidedignidade dos resultados obtidos. 
Os resultados deste estudo fornecem contributos para a gestão, nomeadamente (i) 
um maior conhecimento do conceito de CBE e particularmente as dimensões que o 
compõem; (ii) a compreensão da relação entre CBE, satisfação e BL, algo que pode 
potenciar a criação de estratégias com o objetivo de fidelização dos consumidores; e iii) 
definição de um modelo que permite compreender as relações e diferenças existentes no 
envolvimento do consumidor numa relação com uma marca de caráter funcional ou 
numa relação com uma marca de caráter emocional.  
As empresas podem assim explorar o potencial que o envolvimento dos 
consumidores tem no sucesso e continuidade da marca, optando por estratégias que 
potenciem esse envolvimento, tendo como objetivo a fidelização do consumidor, 
oferecendo os benefícios mais adequados consoante o caráter da relação que o 
consumidor tem com a marca (funcional ou emocional). 
Em suma, através deste estudo conclui-se que os gestores devem diferenciar as 
suas estratégias de fidelização de consumidores de acordo com o caráter da relação que 
estes últimos desenvolvem com a marca.   
 
5.3. Limitações e Questões de Investigação Futuras 
 
Como qualquer investigação, também o presente estudo apresenta algumas 
limitações. Estas limitações serão enunciadas de seguida e serão também propostas 
eventuais questões de investigação futura.  
Primeiramente, não é possível generalizar as conclusões deste estudo, uma vez 
que a amostra utilizada nesta investigação (amostra por conveniência) não é 
representativa da população. Posto isto, numa investigação futura, seria conveniente 
utilizar uma amostra mais representativa da população. 
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A BL foi, neste estudo, o único consequente do CBE analisado. No entanto, seria 
conveniente investigar outros consequentes do CBE, nomeadamente confiança, passa-
palavra, cocriação de valor, entre outros. A relação entre satisfação e BL, assim como a 
relação entre satisfação e CBE, deve ser também alvo de um estudo mais aprofundado, 
uma vez que nesta investigação a satisfação não foi considerada como consequente do 
CBE, embora várias investigações apontem para a importância do CBE na satisfação 
dos consumidores. 
Para além da análise de outros consequentes do CBE, seria também indicado a 
análise de antecedentes do CBE como características individuais dos consumidores, 
participação, compromisso, entre outros, para que seja até possível a criação de um 
modelo que permita o desenvolvimento concetual deste tema e a sua aplicação 
generalizada. 
Neste estudo o objeto definido na relação com o consumidor foi a marca e por 
isso foi utilizado o conceito de customer brand engagement. No entanto, existem outros 
construtos que podem ser considerados, nomeadamente categorias de marca ou as 
próprias organizações. A análise dos diferentes contextos nos quais se desenvolvem ou 
ocorrem as interações entre o consumidor e o objeto da sua interação também devem ser 
analisados. Nomeadamente, a interação, quando em contexto online, é diferente de 
quando em contexto offline. Pela própria natureza do contexto, as interações em meio 
online tendem a potenciar um maior envolvimento do consumidor. 
 Por último, a segmentação demográfica dos consumidores, nomeadamente 
género e idade, pode também revelar diferenças no nível de envolvimento com a marca 
e fidelidade a longo-prazo. Neste sentido, a segmentação dos consumidores poderá até 
conduzir à diferenciação na criação de comunicação por parte da empresa.  
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7. Anexos 
 
Anexo 1 – Questionário final aplicado online, referente à marca emocional 
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Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo 2 - Questionário final aplicado online, referente à marca funcional  
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Fonte: Elaboração Própria 
 
  
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
93 
 
Anexo 3 – Marcas referidas no questionário da marca funcional 
 
  Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Apple 24 7,5 7,5 7,5 
Continente 14 4,4 4,4 11,9 
Zara 13 4,1 4,1 15,9 
Nike 12 3,8 3,8 19,7 
Pingo Doce 10 3,1 3,1 22,8 
Adidas 9 2,8 2,8 25,6 
Asus 9 2,8 2,8 28,4 
Samsung 9 2,8 2,8 31,3 
Coca-Cola 8 2,5 2,5 33,8 
Mimosa 8 2,5 2,5 36,3 
Nestlé 7 2,2 2,2 38,4 
Nivea 7 2,2 2,2 40,6 
Garnier 6 1,9 1,9 42,5 
Skip 6 1,9 1,9 44,4 
Tiffosi 6 1,9 1,9 46,3 
Pantene 5 1,6 1,6 47,8 
Fairy 4 1,3 1,3 49,1 
Hewlett-
Packard 
4 1,3 1,3 50,3 
Kiko 
Cosmetics 
4 1,3 1,3 51,6 
Pull And 
Bear 
4 1,3 1,3 52,8 
Springfield 4 1,3 1,3 54,1 
Vodafone 4 1,3 1,3 55,3 
Asics 3 0,9 0,9 56,3 
Bic 3 0,9 0,9 57,2 
Danone 3 0,9 0,9 58,1 
Mango 3 0,9 0,9 59,1 
Nespresso 3 0,9 0,9 60 
Nokia 3 0,9 0,9 60,9 
Salsa 3 0,9 0,9 61,9 
Activia 2 0,6 0,6 62,5 
Benetton 2 0,6 0,6 63,1 
Boticário 2 0,6 0,6 63,8 
Cavalinho 2 0,6 0,6 64,4 
Desigual 2 0,6 0,6 65 
Ecco 2 0,6 0,6 65,6 
H&M 2 0,6 0,6 66,3 
Honda 2 0,6 0,6 66,9 
Kalenji 2 0,6 0,6 67,5 
La Roche-
Posay 
2 0,6 0,6 68,1 
LG 2 0,6 0,6 68,8 
Primark 2 0,6 0,6 69,4 
Sacoor 2 0,6 0,6 70 
Sony 2 0,6 0,6 70,6 
Stradivarius 2 0,6 0,6 71,3 
Well's 2 0,6 0,6 71,9 
Wiko 2 0,6 0,6 72,5 
Acer 1 0,3 0,3 72,8 
Adagio 1 0,3 0,3 73,1 
Advia 1 0,3 0,3 73,4 
AEG 1 0,3 0,3 73,8 
Agros 1 0,3 0,3 74,1 
Alpro 1 0,3 0,3 74,4 
Ambar 1 0,3 0,3 74,7 
American 
Crew 
1 0,3 0,3 75 
Aosept 1 0,3 0,3 75,3 
Atmosphere 
Primark 
1 0,3 0,3 75,6 
Avéne 1 0,3 0,3 75,9 
Balay 1 0,3 0,3 76,3 
Bimba y 
Lola 
1 0,3 0,3 76,6 
Bimby 
Thermomix 
1 0,3 0,3 76,9 
Bioderma 1 0,3 0,3 77,2 
BMW 1 0,3 0,3 77,5 
Bose 1 0,3 0,3 77,8 
Caçarola 1 0,3 0,3 78,1 
Calvin Klein 1 0,3 0,3 78,4 
Canon 1 0,3 0,3 78,8 
Caudalie 1 0,3 0,3 79,1 
Cepsa 1 0,3 0,3 79,4 
Cien 1 0,3 0,3 79,7 
Colgate 1 0,3 0,3 80 
Compal 1 0,3 0,3 80,3 
Converse 1 0,3 0,3 80,6 
Cortefiel 1 0,3 0,3 80,9 
Creative 1 0,3 0,3 81,3 
DC Shoes 1 0,3 0,3 81,6 
Dodot 1 0,3 0,3 81,9 
Domyos 1 0,3 0,3 82,2 
Dove 1 0,3 0,3 82,5 
Dr. Martens 1 0,3 0,3 82,8 
Durex 1 0,3 0,3 83,1 
É 1 0,3 0,3 83,4 
Eastpak 1 0,3 0,3 83,8 
Fnac 1 0,3 0,3 84,1 
Globe 1 0,3 0,3 84,4 
Havaianas 1 0,3 0,3 84,7 
Ikea 1 0,3 0,3 85 
Isdin 1 0,3 0,3 85,3 
Johnson 1 0,3 0,3 85,6 
L'Oréal 1 0,3 0,3 85,9 
La Sportiva 1 0,3 0,3 86,3 
Levi's 1 0,3 0,3 86,6 
Linic 1 0,3 0,3 86,9 
LR Health & 
Beauty 
1 0,3 0,3 87,2 
Maybelline 1 0,3 0,3 87,5 
McDonald's 1 0,3 0,3 87,8 
Mercedes 
Benz 
1 0,3 0,3 88,1 
Miele 1 0,3 0,3 88,4 
Milaneza 1 0,3 0,3 88,8 
Mr. Blue 1 0,3 0,3 89,1 
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MyVegies 1 0,3 0,3 89,4 
Nescafé 1 0,3 0,3 89,7 
New 
Balance 
1 0,3 0,3 90 
Nexx 1 0,3 0,3 90,3 
Nikon 1 0,3 0,3 90,6 
Nintendo 1 0,3 0,3 90,9 
NOS 1 0,3 0,3 91,3 
OMO 1 0,3 0,3 91,6 
Philips 1 0,3 0,3 91,9 
Polegar 1 0,3 0,3 92,2 
Público 1 0,3 0,3 92,5 
Regina 1 0,3 0,3 92,8 
Sensodyne 1 0,3 0,3 93,1 
Sical 1 0,3 0,3 93,4 
Skoda 1 0,3 0,3 93,8 
Speedo 1 0,3 0,3 94,1 
Sport Lisboa 
e Benfica 
1 0,3 0,3 94,4 
Sportzone 1 0,3 0,3 94,7 
Super Bock 1 0,3 0,3 95 
Super Bock 
Green 
1 0,3 0,3 95,3 
Susana 
Gateira 
1 0,3 0,3 95,6 
Swatch 1 0,3 0,3 95,9 
Tefal 1 0,3 0,3 96,3 
The Body 
Shop 
1 0,3 0,3 96,6 
Tommy 
Hilfiger 
1 0,3 0,3 96,9 
Toshiba 1 0,3 0,3 97,2 
Tupperware 1 0,3 0,3 97,5 
Uriage 1 0,3 0,3 97,8 
Vacuette 1 0,3 0,3 98,1 
Vans 1 0,3 0,3 98,4 
Volkswagen 1 0,3 0,3 98,8 
VolksWagen 1 0,3 0,3 99,1 
Women's 
Secret 
1 0,3 0,3 99,4 
Woolite 1 0,3 0,3 99,7 
Yves Rocher 1 0,3 0,3 100 
Total 320 100 100 
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Anexo 4 – Marcas referidas no questionário da marca emocional 
 
  
Frequenc
y 
Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Apple 23 6,9 6,9 6,9 
Nike 21 6,3 6,3 13,1 
Zara 17 5,1 5,1 18,2 
Coca-Cola 11 3,3 3,3 21,5 
Samsung 9 2,7 2,7 24,2 
Adidas 6 1,8 1,8 26 
BMW 6 1,8 1,8 27,8 
Nestlé 6 1,8 1,8 29,6 
Nivea 6 1,8 1,8 31,3 
Sony 5 1,5 1,5 32,8 
Agros 4 1,2 1,2 34 
Levi's 4 1,2 1,2 35,2 
Mango 4 1,2 1,2 36,4 
Nespresso 4 1,2 1,2 37,6 
Boticário 3 0,9 0,9 38,5 
Continente 3 0,9 0,9 39,4 
Danone 3 0,9 0,9 40,3 
Massimo 
Dutti 
3 0,9 0,9 41,2 
Oreo 3 0,9 0,9 42,1 
Parfois 3 0,9 0,9 43 
Primark 3 0,9 0,9 43,9 
Sacoor 3 0,9 0,9 44,8 
Salsa 3 0,9 0,9 45,7 
Springfield 3 0,9 0,9 46,6 
Super Bock 3 0,9 0,9 47,5 
All Stars 2 0,6 0,6 48,1 
Asus 2 0,6 0,6 48,7 
Audi 2 0,6 0,6 49,3 
Bosch 2 0,6 0,6 49,9 
Calvin Klein 2 0,6 0,6 50,4 
Clinique 2 0,6 0,6 51 
Compal 2 0,6 0,6 51,6 
Dove 2 0,6 0,6 52,2 
Evax 2 0,6 0,6 52,8 
Google 2 0,6 0,6 53,4 
Hewlett-
Packard 
2 0,6 0,6 54 
Johnson 2 0,6 0,6 54,6 
Lacoste 2 0,6 0,6 55,2 
LG 2 0,6 0,6 55,8 
Mercedes 
Benz 
2 0,6 0,6 56,4 
Microsoft 2 0,6 0,6 57 
Milka 2 0,6 0,6 57,6 
Mimosa 2 0,6 0,6 58,2 
Natura 2 0,6 0,6 58,8 
Nokia 2 0,6 0,6 59,4 
Pantene 2 0,6 0,6 60 
Skip 2 0,6 0,6 60,6 
SkunkFunk 2 0,6 0,6 61,2 
Starbucks 2 0,6 0,6 61,8 
Tresemmé 2 0,6 0,6 62,4 
VolksWagen 2 0,6 0,6 63 
Volvo 2 0,6 0,6 63,6 
Ach Brito 1 0,3 0,3 63,9 
Alfa Romeo 1 0,3 0,3 64,2 
Arcádia 1 0,3 0,3 64,5 
Armani 1 0,3 0,3 64,8 
Asics 1 0,3 0,3 65,1 
Avon 1 0,3 0,3 65,4 
Bayer 1 0,3 0,3 65,7 
Bem & 
Jerry's 
1 0,3 0,3 66 
Benetton 1 0,3 0,3 66,3 
Bershka 1 0,3 0,3 66,6 
Bimba y 
Lola 
1 0,3 0,3 66,9 
Bodum 1 0,3 0,3 67,2 
Body Shop 1 0,3 0,3 67,5 
Bq 1 0,3 0,3 67,8 
BUS 1 0,3 0,3 68,1 
C&A 1 0,3 0,3 68,4 
Caçarola 1 0,3 0,3 68,7 
Caran 
d'Ache 
1 0,3 0,3 69 
Carl Zeiss 1 0,3 0,3 69,3 
Cavalinho 1 0,3 0,3 69,6 
Charbonnel 1 0,3 0,3 69,9 
Chicco 1 0,3 0,3 70,1 
Citroën 1 0,3 0,3 70,4 
Clay's Shoes 1 0,3 0,3 70,7 
Cortefiel 1 0,3 0,3 71 
Davidoff 1 0,3 0,3 71,3 
Decenio 1 0,3 0,3 71,6 
Desigual 1 0,3 0,3 71,9 
Dior 1 0,3 0,3 72,2 
DNKY 1 0,3 0,3 72,5 
E.Leclerc 1 0,3 0,3 72,8 
EcoBook 1 0,3 0,3 73,1 
Element 1 0,3 0,3 73,4 
Fonte da 
Loba 
1 0,3 0,3 73,7 
Fred Perry 1 0,3 0,3 74 
Fructis 1 0,3 0,3 74,3 
Fujifilm 1 0,3 0,3 74,6 
G-Star Raw 1 0,3 0,3 74,9 
Garnier 1 0,3 0,3 75,2 
Gaudi 1 0,3 0,3 75,5 
Geox 1 0,3 0,3 75,8 
Gillette 1 0,3 0,3 76,1 
Guerlain 1 0,3 0,3 76,4 
H&M 1 0,3 0,3 76,7 
Havaianas 1 0,3 0,3 77 
Huawei 1 0,3 0,3 77,3 
Hugo Boss 1 0,3 0,3 77,6 
iPhone 1 0,3 0,3 77,9 
iWatch 1 0,3 0,3 78,2 
Joma 1 0,3 0,3 78,5 
Kiko 
Cosmetics 
1 0,3 0,3 78,8 
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Kipling 1 0,3 0,3 79,1 
L'Occitane 
En Provence 
1 0,3 0,3 79,4 
La Roche-
Posay 
1 0,3 0,3 79,7 
Lancôme 1 0,3 0,3 80 
Le Coq 
Sportif 
1 0,3 0,3 80,3 
Lego 1 0,3 0,3 80,6 
Lenovo 1 0,3 0,3 80,9 
Lightning 
Bolt 
1 0,3 0,3 81,2 
Lindt 1 0,3 0,3 81,5 
Lipton 1 0,3 0,3 81,8 
Luso Fruta 1 0,3 0,3 82,1 
MAC 1 0,3 0,3 82,4 
Mackintosh 1 0,3 0,3 82,7 
Make Notes 1 0,3 0,3 83 
Maltesers 1 0,3 0,3 83,3 
McDonald´s 1 0,3 0,3 83,6 
MEO 1 0,3 0,3 83,9 
Merrel 1 0,3 0,3 84,2 
Merrell 1 0,3 0,3 84,5 
Meyer 1 0,3 0,3 84,8 
Michelin 1 0,3 0,3 85,1 
Mini 1 0,3 0,3 85,4 
Muji 1 0,3 0,3 85,7 
National 
Geographic 
1 0,3 0,3 86 
New 
Balance 
1 0,3 0,3 86,3 
Nice Things 1 0,3 0,3 86,6 
Nintendo 1 0,3 0,3 86,9 
Nívea 1 0,3 0,3 87,2 
NOS 1 0,3 0,3 87,5 
Old Spice 1 0,3 0,3 87,8 
Oriflame 1 0,3 0,3 88,1 
Paladin 1 0,3 0,3 88,4 
Pandora 1 0,3 0,3 88,7 
Paperblanks 1 0,3 0,3 89 
Parrot 1 0,3 0,3 89,3 
Persil 1 0,3 0,3 89,6 
Pfizer 1 0,3 0,3 89,9 
Philips 1 0,3 0,3 90,1 
Pingo Doce 1 0,3 0,3 90,4 
Portugal 1 0,3 0,3 90,7 
Prada 1 0,3 0,3 91 
Pringles 1 0,3 0,3 91,3 
Pull And 
Bear 
1 0,3 0,3 91,6 
Purina 1 0,3 0,3 91,9 
Quebramar 1 0,3 0,3 92,2 
Quechua 1 0,3 0,3 92,5 
Ralph 
Lauren 
1 0,3 0,3 92,8 
Reebok 1 0,3 0,3 93,1 
Regina 1 0,3 0,3 93,4 
Renault 1 0,3 0,3 93,7 
Salutem 1 0,3 0,3 94 
Scripta 1 0,3 0,3 94,3 
Seaside 1 0,3 0,3 94,6 
Somersby 1 0,3 0,3 94,9 
Spacio 1 0,3 0,3 95,2 
Sport Lisboa 
e Benfica 
1 0,3 0,3 95,5 
Staedtler 1 0,3 0,3 95,8 
Stradivarius 1 0,3 0,3 96,1 
Subway 1 0,3 0,3 96,4 
Swatch 1 0,3 0,3 96,7 
Timberland 1 0,3 0,3 97 
Tous 1 0,3 0,3 97,3 
Tupperware 1 0,3 0,3 97,6 
Uber 1 0,3 0,3 97,9 
Unilever 1 0,3 0,3 98,2 
Uniqlo 1 0,3 0,3 98,5 
Valentino 1 0,3 0,3 98,8 
Vans 1 0,3 0,3 99,1 
Xbox 1 0,3 0,3 99,4 
Yves Saint 
Laurent 
1 0,3 0,3 99,7 
Zippy 1 0,3 0,3 100 
Total 335 100 100 
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Anexo 5 – Output do SPSS da Análise Fatorial – Dimensão Cognitiva 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,769 
Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 905,526 
df 10 
Sig. ,000 
 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
Penso muito nesta marca 1,000 ,547 
Tenho interesse em saber mais sobre esta marca 1,000 ,585 
Sinto vontade de usar esta marca diariamente 1,000 ,616 
Posso continuar a utilizar esta marca por um longo período de tempo 1,000 ,421 
Mesmo que surjam algumas falhas, gostava de continuar a usar esta marca 1,000 ,525 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of 
Variance 
Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,694 53,879 53,879 2,694 53,879 53,879 
2 ,855 17,097 70,976    
3 ,588 11,770 82,746    
4 ,479 9,579 92,325    
5 ,384 7,675 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Component Matrix
a
 
 Component 
1 
Penso muito nesta marca ,740 
Tenho interesse em saber mais sobre esta marca ,765 
Sinto vontade de usar esta marca diariamente ,785 
Posso continuar a utilizar esta marca por um longo período de tempo ,649 
Mesmo que surjam algumas falhas, gostava de continuar a usar esta 
marca 
,724 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,784 5 
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Anexo 6 – Output do SPSS da Análise Fatorial – Dimensão Emocional 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,879 
Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1831,587 
df 10 
Sig. ,000 
 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
Sinto-me entusiasmado/a quando interajo com esta marca 1,000 ,690 
Usar esta marca faz-me feliz 1,000 ,734 
Uso esta marca com completa dedicação 1,000 ,610 
Sinto-me orgulhoso/a em usar esta marca 1,000 ,783 
Esta marca inspira-me 1,000 ,698 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3,514 70,287 70,287 3,514 70,287 70,287 
2 ,504 10,072 80,359    
3 ,381 7,621 87,980    
4 ,334 6,687 94,667    
5 ,267 5,333 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Component Matrix
a
 
 Component 
1 
Sinto-me entusiasmado/a quando interajo com esta marca ,831 
Usar esta marca faz-me feliz ,857 
Uso esta marca com completa dedicação ,781 
Sinto-me orgulhoso/a em usar esta marca ,885 
Esta marca inspira-me ,835 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,892 5 
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Anexo 7 – Output do SPSS da Análise Fatorial – Dimensão Comportamental 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,692 
Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1124,749 
df 10 
Sig. ,000 
 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
Na categoria de produto em causa, é sempre esta que prefiro 1,000 ,549 
Despendo mais tempo a usar/interagir com esta marca, do que com outras 1,000 ,605 
O tempo passa rápido quando estou a interagir com esta marca 1,000 ,554 
Na categoria de produto em causa esta é uma das marcas que prefiro 1,000 ,460 
Quando uso esta marca, esqueço tudo em meu redor 1,000 ,457 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,626 52,529 52,529 2,626 52,529 52,529 
2 1,190 23,801 76,330    
3 ,520 10,405 86,735    
4 ,355 7,106 93,841    
5 ,308 6,159 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Component Matrix
a
 
 Component 
1 
Na categoria de produto em causa, é sempre esta que prefiro ,741 
Despendo mais tempo a usar/interagir com esta marca, do que com outras ,778 
O tempo passa rápido quando estou a interagir com esta marca ,745 
Na categoria de produto em causa esta é uma das marcas que prefiro ,679 
Quando uso esta marca, esqueço tudo em meu redor ,676 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,770 5 
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Anexo 8 – Output do SPSS da Análise Fatorial – Variável Brand Loyalty 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,801 
Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1772,438 
df 10 
Sig. ,000 
 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
Não comprarei outra marca se esta estiver disponível na loja 1,000 ,551 
Recomendaria esta marca a amigos 1,000 ,672 
Esta marca seria sempre a minha primeira escolha 1,000 ,760 
Compraria esta marca novamente 1,000 ,614 
Considero-me fiel a esta marca 1,000 ,705 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3,302 66,030 66,030 3,302 66,030 66,030 
2 ,820 16,391 82,421    
3 ,334 6,687 89,108    
4 ,309 6,186 95,294    
5 ,235 4,706 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Component Matrix
a
 
 Component 
1 
Não comprarei outra marca se esta estiver disponível na loja ,742 
Recomendaria esta marca a amigos ,820 
Esta marca seria sempre a minha primeira escolha ,872 
Compraria esta marca novamente ,784 
Considero-me fiel a esta marca ,840 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,860 5 
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Anexo 9 – Output do SPSS da Análise Fatorial – Variável Satisfação 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,829 
Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1653,564 
df 6 
Sig. ,000 
 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
Esta marca vai de encontro às minhas expectativas 1,000 ,774 
Fiz a coisa certa ao comprar esta marca 1,000 ,830 
Escolher comprar esta marca foi inteligente da minha parte 1,000 ,737 
Estou satisfeito/a com esta marca 1,000 ,746 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3,086 77,160 77,160 3,086 77,160 77,160 
2 ,408 10,209 87,369    
3 ,285 7,123 94,492    
4 ,220 5,508 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Component Matrix
a
 
 Component 
1 
Esta marca vai de encontro às minhas expectativas ,880 
Fiz a coisa certa ao comprar esta marca ,911 
Escolher comprar esta marca foi inteligente da minha parte ,859 
Estou satisfeito/a com esta marca ,864 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,898 4 
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Anexo 10 – Hipótese 1 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,756 
Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1394,274 
df 3 
Sig. ,000 
 
 
Communalities 
 Initial Extraction 
Dimensão Cognitiva 1,000 ,850 
Dimensão Emoocional 1,000 ,876 
Dimensão Comportamental 1,000 ,842 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2,568 85,589 85,589 2,568 85,589 85,589 
2 ,245 8,153 93,742    
3 ,188 6,258 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
Component Matrix
a
 
 Component 
1 
Dimensão Cognitiva ,922 
Dimensão Emoocional ,936 
Dimensão Comportamental ,917 
Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 
a. 1 components extracted. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,916 3 
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Anexo 11 – Hipótese 2 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value -2,0176528 1,4717398 ,0000000 ,69542823 655 
Std. Predicted Value -2,901 2,116 ,000 1,000 655 
Standard Error of 
Predicted Value 
,028 ,086 ,038 ,011 655 
Adjusted Predicted Value -2,0016429 1,4722211 ,0000913 ,69524727 655 
Residual -2,18909287 2,16133952 ,00000000 ,71859556 655 
Std. Residual -3,044 3,005 ,000 ,999 655 
Stud. Residual -3,047 3,010 ,000 1,001 655 
Deleted Residual -2,19316649 2,16847157 -,00009134 ,72086561 655 
Stud. Deleted Residual -3,066 3,029 ,000 1,002 655 
Mahal. Distance ,000 8,418 ,998 1,294 655 
Cook's Distance ,000 ,044 ,002 ,003 655 
Centered Leverage Value ,000 ,013 ,002 ,002 655 
a. Dependent Variable: Fidelidade 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 655 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation ,71859556 
Most Extreme Differences 
Absolute ,035 
Positive ,035 
Negative -,019 
Kolmogorov-Smirnov Z ,897 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,397 
Exact Sig. (2-tailed) ,388 
Point Probability ,000 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,695
a
 ,484 ,483 ,71914557 2,003 
a. Predictors: (Constant), Engagement 
b. Dependent Variable: Fidelidade 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 316,288 1 316,288 611,574 ,000
b
 
Residual 337,712 653 ,517   
Total 654,000 654    
a. Dependent Variable: Fidelidade 
b. Predictors: (Constant), Engagement 
 
 
 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model Dimension Eigenvalue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) Engagement 
1 
1 1,000 1,000 1,00 ,00 
2 1,000 1,000 ,00 1,00 
a. Dependent Variable: Fidelidade 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 1,000E-013 ,028  ,000 1,000   
Engagement ,695 ,028 ,695 24,730 ,000 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: Fidelidade 
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Anexo 12 – Hipótese 3 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value -3,6712382 1,3968257 ,0000000 ,88781510 655 
Std. Predicted Value -4,135 1,573 ,000 1,000 655 
Standard Error of 
Predicted Value 
,018 ,084 ,030 ,009 655 
Adjusted Predicted Value -3,6690950 1,3966738 -,0000688 ,88788560 655 
Residual -2,31333613 1,64504385 ,00000000 ,46020034 655 
Std. Residual -5,019 3,569 ,000 ,998 655 
Stud. Residual -5,030 3,575 ,000 1,001 655 
Deleted Residual -2,32332683 1,65041327 ,00006882 ,46233671 655 
Stud. Deleted Residual -5,127 3,608 ,000 1,004 655 
Mahal. Distance ,001 20,732 1,997 2,215 655 
Cook's Distance ,000 ,051 ,002 ,004 655 
Centered Leverage Value ,000 ,032 ,003 ,003 655 
a. Dependent Variable: Fidelidade 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 655 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation ,46020034 
Most Extreme Differences 
Absolute ,059 
Positive ,048 
Negative -,059 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,516 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,020 
Exact Sig. (2-tailed) ,019 
Point Probability ,000 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,888
a
 ,788 ,788 ,46090563 2,032 
a. Predictors: (Constant), Satisfação, Engagement 
b. Dependent Variable: Fidelidade 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 515,493 2 257,747 1213,302 ,000
b
 
Residual 138,507 652 ,212   
Total 654,000 654    
a. Dependent Variable: Fidelidade 
b. Predictors: (Constant), Satisfação, Engagement 
 
 
 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model Dimension Eigenvalue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) Engagement Satisfação 
1 
1 1,665 1,000 ,00 ,17 ,17 
2 1,000 1,290 1,00 ,00 ,00 
3 ,335 2,231 ,00 ,83 ,83 
a. Dependent Variable: Fidelidade 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 1,000E-013 ,018  ,000 1,000   
Engagement ,204 ,024 ,204 8,431 ,000 ,557 1,794 
Satisfação ,739 ,024 ,739 30,622 ,000 ,557 1,794 
a. Dependent Variable: Fidelidade 
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Anexo 13 – Hipótese 4 
 
Descriptive Statistics (Marca Funcional) 
 Mean Std. Deviation N 
Fidelidade ,0000000 1,00000000 320 
Engagement ,0000000 1,00000000 320 
 
 
Correlations (Marca Funcional) 
 Fidelidade Engagement 
Fidelidade 
Pearson Correlation 1 ,682
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 
Sum of Squares and Cross-products 319,000 217,626 
Covariance 1,000 ,682 
N 320 320 
Engagement 
Pearson Correlation ,682
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
Sum of Squares and Cross-products 217,626 319,000 
Covariance ,682 1,000 
N 320 320 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Descriptive Statistics (Marca Emocional) 
 Mean Std. Deviation N 
Fidelidade ,0000000 1,00000000 335 
Engagement ,0000000 1,00000000 335 
 
 
 
   
Correlations (Marca Emocional) 
 Fidelidade Engagement 
Fidelidade 
Pearson Correlation 1 ,710
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 
Sum of Squares and Cross-products 334,000 237,179 
Covariance 1,000 ,710 
N 335 335 
Engagement 
Pearson Correlation ,710
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
Sum of Squares and Cross-products 237,179 334,000 
Covariance ,710 1,000 
N 335 335 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  
 Customer Brand Engagement e o seu impacto no Brand Loyalty: 
um estudo comparativo entre marcas funcionais e emocionais 
108 
 
Correlations (Marca Funcional) 
 
REGR factor 
score   1 for 
analysis 4 
REGR factor 
score   1 for 
analysis 5 
Fidelidade 
Pearson Correlation 1 ,909
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 320 320 
Satisfação 
Pearson Correlation ,909
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 320 320 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Correlations (Marca Emocional) 
 
REGR factor 
score   1 for 
analysis 4 
REGR factor 
score   1 for 
analysis 5 
Fidelidade 
Pearson Correlation 1 ,841
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 335 335 
Satisfação 
Pearson Correlation ,841
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 335 335 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  
 
